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This thesis examines how Rovaniemen Palloseura (RoPS) uses their marketing 
communication channels and how they could be further developed. This thesis 
will go through the most important marketing communication channels and 
evaluates how RoPS could further develop its marketing by using these chan-
nels. The target of the thesis is to find interactive, customer-oriented and effec-
tive ways to use the marketing communication channels. 
 
The thesis is partly qualitative and partly quantitative research and it has used 
three research methods. These research methods are following: survey which is 
used to evaluate how the potential receivers of the marketing messages would 
assess it, writer’s observation and the interview of Rovaniemen Palloseura’s 
CEO Petri Jaatinen. Theory of thesis consists of marketing communication, 
marketing communication channels, event marketing and multi-channel market-
ing.  
 
Results of thesis are as follows: Rovaniemen Palloseura uses their marketing 
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Through theory and material it can be said, that Rovaniemen Palloseura should 
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1 JOHDANTO 
1.1 Aiheen valinta ja rajaus 
Olen kiinnostunut tapahtumamarkkinoinnista sekä konkreettisesta markkinoin-
nista, minkä vuoksi halusin opinnäytetyöni käsittelevän tätä markkinoinnin alaa. 
Halusin myös tehdä opinnäytetyöni case-tutkimuksena, sillä koin sen konkreet-
tisena ja omia tavoitteitani selkiyttävänä. Rovaniemen Palloseura on merkittävä 
lappilainen toimija ja useat rovaniemeläiset kokevat sen toiminnan itselleen lä-
heiseksi. RoPSin ottelutapahtumat ovat myös erityisen kiinnostavia tapahtu-
mamarkkinoinnin näkökulmasta niiden säännöllisyyden ja laajuuden vuoksi.  
 
Keskusteltuani opinnäytetyöstä ja mahdollisesta toimeksiannosta Rovaniemen 
Palloseuran toimitusjohtajan Petri Jaatisen kanssa, sain tietooni, että seuralla 
oli tarvetta monenlaiselle selvitystyölle. Päädyin valitsemaan aiheekseni selvi-
tystyön seuran markkinointiviestinnän kanavien käytöstä sekä kehitysehdotuk-
sien laatimisen niiden käyttöön. Rajasin aiheeni käsittelemään vain kuluttajiin 
(eli katsojiin) kohdistuvaa markkinointiviestintää. Opinnäytetyöni teoreettinen 
viitekehys rakentuu markkinointiviestinnästä, markkinointiviestinnän kanavista, 
monikanavamarkkinoinnista sekä tapahtumamarkkinoinnista. Rajasin myös 
osan markkinointiviestinnän kanavista pois – kuten elokuvamainonnan – sillä 
mielestäni kaikki kanavat eivät ole olennaisia toimeksiantoni kannalta.  
 
Opinnäytetyöni käsittelee seuraavia tutkimuskysymyksiä: 
 
• Miten Rovaniemen Palloseura käyttää markkinointiviestinnän kanaviaan? 
• Miten Rovaniemen Palloseuran markkinointiviestinnän kanavien käyttöä 
voisi kehittää? 
 
Olen asettanut opinnäytetyölleni kolme tavoitetta. Ensimmäinen tavoite on ke-
hittää Rovaniemen Palloseuran markkinointiviestinnän kanavien käyttöä siten, 
että markkinointiviestintä niiden kautta olisi mahdollisimman tehokasta. Toinen 
tavoitteeni on saada selville se, miten markkinointiviestinnästä tulisi mahdolli-
simman asiakaslähtöistä ja miten se sitouttaisi katsojia seuran toimintaan. Kol-
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mas tavoitteeni on kehittää Rovaniemen Palloseuran markkinointiviestintää si-
ten, että seura pääsisi parempaan vuorovaikutukseen katsojien kanssa ja pys-
tyisi luomaan yhteenkuuluvuuden tunnetta katsojien ja seuran välille.  
 
Tutkimukseni on pääosin kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisella tutkimuksel-
la on useita eri suuntauksia, mutta yleisesti ottaen laadullisella tutkimuksella 
tarkoitetaan kaikkia niitä tutkimusmenetelmiä, joissa aineistoa tarkastellaan ko-
konaisuutena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei siis käsitellä tilastoja tai nu-
meerisia asioita, vaan laajempaa kokonaisuutta, jota ei voida laskea. (Alasuutari 
2011, 38.) Opinnäytetyöni kyselytutkimuksen osuus on kvantitatiivista eli mää-
rällistä tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus käsittelee määriä, määreitä, tilastoja 
ja jakaumia. Tunnuslukujen avulla kuvataan ilmiöitä ja niiden vaikutuksia ja nii-
den analysointi tapahtuu usein matemaattisesti ja tilastollisesti. (Ronkainen, 
Pehkonen, Lindblom-Ylänne & Paavilainen 2011, 83–84.) 
 
Olen kerännyt opinnäytetyöni aineiston kolmella tavalla, koska halusin saada 
monipuolisesti eri näkökulmia markkinointiviestintään ja markkinointiviestinnän 
kanavien käyttöön. Nämä kolme menetelmää valikoituivat siten, että kukin niistä 
edustaa eri näkökulmaa tarkasteltavaan asiaan. Ensimmäinen tapa oli kysely-
tutkimus, jonka vastaajiksi pyrin saamaan RoPSin markkinointiviestien potenti-
aalisia vastaanottajia. Toinen tapa oli oma havainnointi, jolla pyrin saamaan 
yleiskuvaa seuran markkinointiviestinnän kanavien nykytilasta. Kolmas tapa oli 
teemahaastattelu, jonka kohteena oli Rovaniemen Palloseuran toimitusjohtaja 
Petri Jaatinen. 
 
1.2 Rovaniemen Palloseura 
Rovaniemen Palloseura ry (RoPS) on rovaniemeläinen jalkapalloseura, jonka 
tavoitteena on tukea jalkapalloilun kehitystä jäsenistön keskuudessa. (Rova-
niemen Palloseura 2015e, 1.) RoPS järjestää toimintaa useilla eri tasoilla kil-
paurheilusta harrastustoimintaan. Seuran edustusjoukkue pelaa tällä hetkellä 
Veikkausliigassa, joka on Suomen jalkapallosarjoista korkein. RoPSin naisten 
joukkue pelaa II-divisioonassa eli kolmanneksi korkeimmalla tasolla. Lisäksi 
seuralla on juniorijoukkueita useille eri ikäryhmille. Seuran toiminta rahoitetaan 
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bingotoiminnalla, kiinteistön vuokrauksella sekä seuran omistaman Blue Idea 
Oy:n toiminnalla. (Rovaniemen Palloseura 2014.) 
 
RoPSin tavoitteet ja arvot ovat urheiluseuralle tyypillisiä. Toiminnan tavoitteet 
ovat mielekkyys, tavoitteellisuus sekä laadukkuus kaikille toiminnan osapuolille 
eli pelaajille, seuratoimijoille sekä heidän perheilleen. Toiminta pohjautuu avoi-
muuteen, rehellisyyteen ja luotettavuuteen. Tavoitteellisuus lasten ja nuorten 
kehittymisen tukijana ja kilpailukykyisyys laadukkaan kilpailu- ja harrastustoi-
minnan järjestäjänä ovat tärkeitä arvoja seuralle. Seura pyrkii vakaaseen talou-
teen ja tekemään hyväntekeväisyyttä säännöllisesti. Tärkeimmiksi kehittämisen 
kohteikseen toimintakaudelle 2015 RoPS mainitsee nappulatoiminnan ja tyttö-
jalkapalloilun kehittämisen, edustusjoukkueen menestyksen turvaamisen, hal-
linnon kehittämisen sekä laadukkaan valmennuksen kehittämisen. (Rovanie-
men Palloseura 2014.)  
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN KANAVAT 
2.1 Markkinointiviestinnän määritelmä 
Markkinointiviestintä voidaan määritellä näkökulmasta riippuen eri tavoilla. Yk-
sinkertaisimmillaan määriteltynä markkinointiviestintä on viestintää ja vuorovai-
kutusta organisaation, sen tuotteiden ja palveluiden sekä markkinoiden välillä. 
Sen tärkein tavoite on vaikuttaa palvelun tai tuotteen tunnettavuuteen ja sen 
myötä myyntiin. (Isohookana 2007, 62; Karjaluoto 2009, 11.) 
 
Markkinoinnissa pyritään usein pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin. Suhdeajattelun 
näkökulmasta markkinointiviestinnän voidaan todeta olevan asiakassuhteen 
luomiseen, ylläpitämiseen ja vahvistamiseen tähtäävää viestintää. Suhdeajatte-
lun mukaan markkinointiviestinnän tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun 
myyntiin joko suoraan tai epäsuoraan. (Isohookana 2007, 62–63.) 
 
Markkinointiviestintä määritetään usein myös yhden markkinoinnin peruskäsit-
teen, markkinointimixin avulla. Markkinointimix jakaa markkinoinnin kilpailukei-
not neljään osa-alueeseen, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus 
(place) ja markkinointiviestintä (promotion). Markkinointimixiä kutsutaankin osa-
alueidensa englanninkielisten nimien mukaan myös 4P-malliksi. 4P-mallista on 
kehitetty muitakin vastaavia jaotteluita, joissa kaikissa markkinointiviestintä on 
määritetty yhdeksi osa-alueeksi. (Kotler 2003, 15–17; Viitala & Jylhä 2014, 
110.) 
 
 
Kuvio 1. Markkinointiviestinnän kilpailukeinot. (Isohookana 2007, 63) 
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Markkinointiviestintä voidaan määritellä myös sen kilpailukeinojen näkökulmas-
ta. Heli Isohookanan mukaan markkinointiviestintä on perinteisesti jaettu nel-
jään eri kilpailukeinotyyppiin eli mainontaan, tiedottamiseen, myynninedistämi-
seen sekä henkilökohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun. Verkko- ja mobiili-
viestintä ovat nykyään nopeasti kasvavia aloja, jotka vaativat erityistä osaamis-
ta. Sen vuoksi ne on otettu omiksi sektoreikseen perinteisten osa-alueiden rin-
nalle. Aiemmin yhtenä sektorina ollut mainonta on jaettu mediamainontaan ja 
suoramainontaan mainonnan monipuolistumisen vuoksi. (Kuvio 1.) 
 
 
Pirjo Vuokon (2003, 12) mukaan markkinointiviestinnän tavoite on luoda viestin 
lähettäjälle ja vastaanottajalle yhteinen käsitys käsiteltävästä asiasta eli yrityk-
sestä, sen tuotteesta tai toimintatavasta. Markkinointiviestinnän avulla pyritään 
lisäämään asiakkaan tietoisuutta ja vaikuttamaan tämän mielipiteisiin yritykses-
tä. Yksi viestinnän tärkeistä tehtävistä on myös auttaa yritystä tekemään omista 
tuotteistaan parempia, sellaisia, joiden hyvyydestä asiakas ja yritys ovat yhtä 
mieltä.  
 
Edellä käsitellyt määritelmät poikkeavat jonkin verran toisistaan, koska markki-
nointiviestinnälle on vaikea löytää yhtä selkeää määritelmää. Määritelmä riippuu 
näkökulmasta ja siitä mitä kyseisessä näkökulmassa halutaan korostaa. Yhteis-
tä kaikille näille määritelmille on se, että markkinointiviestinnän nähdään olevan 
yrityksen ja markkinoiden välistä viestintää, jonka päätavoite on välittää infor-
maatiota yrityksestä ja sen tuotteista sekä vaikuttaa yrityksen myynnin kasvuun. 
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa perinteiseen markkinointiviestintään ja digi-
taaliseen markkinointiviestintään. Niiden ero on siinä, että digitaalisessa mark-
kinointiviestinnässä toimitaan digitaalisessa ympäristössä ja käytetään digitaa-
lista, vuorovaikutteista teknologiaa hyväksi viestinnässä. Digitaalinen markki-
nointiviestintä tapahtuu usein internetin välityksellä, mikä luo aivan uuden ym-
päristön ja uusia mahdollisuuksia markkinoinnille. (Juslén 2009, 37; Karjaluoto 
2010, 13.)  
 
Perinteiset markkinointiviestinnän kanavat ovat nimensä mukaisesti perinteisiä 
viestimiä, joita on käytetty markkinoinnissa hyväksi jo pitkän aikaa. Perinteisiä 
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markkinointiviestinnän kanavia ovat esimerkiksi printtimedia, televisio, radio, 
elokuvamainonta, ulkomainonta, hakemistot ja katalogit. Niitä käytetään nyky-
ään usein digitaalisen markkinoinnin tukena. Kuitenkin on huomattava, että 
usein markkinointikampanja on tehokkaampi, jos se toimii useilla eri markkinoin-
tikanavilla, minkä vuoksi perinteisiä markkinointiviestinnän kanavia ei pidä vä-
heksyä. (Karjaluoto 2010, 108.)  
 
Digitaalisella markkinointiviestinnällä tarkoitetaan uusien markkinointiviestinnän 
digitaalisten muotojen käyttämistä markkinointiviestinnässä. Digitaalisen mark-
kinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat internetmarkkinointi ja sähköinen suo-
ramarkkinointi. Internetmarkkinointi pitää sisällään hakukonemarkkinoinnin, 
verkkosivut, verkkomainonnan, kuten bannerit ja kampanjasivut. Sähköisellä 
suoramarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan sähköpostia ja mobiilia, esimerkik-
si tekstiviestiä. Muita digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa 
mainospelit, mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi, interaktiivinen televisio sekä 
sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010, 13–14.) 
 
Usein digitaalisella markkinoinnilla tavoitellaan vain mahdollisimman suurta kä-
vijämäärää sivustolla, mutta se ei ole tehokkain mahdollinen tapa hyödyntää 
digitaalista markkinointia. Sen sijaan kannattaisi valita yksi tai useampi tavoite 
seuraavista: kokeilun aikaansaaminen, bränditietoisuuden lisääminen, brändi-
imagon ja brändiasenteiden muuttaminen tai asiakkuusmarkkinointi ja asia-
kasuskollisuuden kasvattaminen. (Karjaluoto 2010, 129.)  
 
Digitaalisia ja perinteisiä markkinointiviestinnän kanavia on mahdoton erottaa 
täysin toisistaan, sillä aiemmin perinteisinä pidetyt mediat ovat alkaneet digitali-
soitua. Esimerkiksi televisio sinänsä on perinteinen markkinointiviestinnän ka-
nava, mutta netti-tv on digitaalinen kanava. Myös ulkomainokset ovat kehitty-
neet ja nykyään on olemassa myös vuorovaikutteisia ulkomainoksia. Kuitenkin 
ajattelun jäsentämisen helpottamiseksi jaoin markkinointiviestinnän kanavat 
karkeasti digitaalisiin ja perinteisiin markkinointiviestinnän kanaviin. Tämä jako 
ei kuitenkaan ole täysin järkkymätön ja osa viestimistä voidaan luokitella kuulu-
vaksi kumpaankin ryhmään. (Karjaluoto 2010, 14.) Seuraavaksi erittelen, miten 
perinteiset ja digitaaliset markkinointiviestinnän kanavat toimivat. 
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2.2 Perinteiset markkinointiviestinnän kanavat 
2.2.1 Printtimedia 
Lehtimainonta on hyvin perinteinen, mutta tärkeä mainonnan muoto. Lehti-
mainonnan osuus kaikesta mainonnasta on pienentynyt tasaisesti erityisesti 
sähköisen mainonnan lisääntymisen takia. Vuoden 2014 aikana painetun me-
diamainonnan määrä laski Suomessa 9,2 prosenttia, kun samaan aikaan kaiken 
mediamainonnan määrä laski 2,6 prosenttia. Kuitenkin painetun median osuus 
kaikesta mainonnasta on edelleen miltei puolet (46 %), joten sen merkitystä ei 
voi vähätellä. (TNS-Gallup & Mainonnan neuvottelukunta 2015.) 
 
Lehtiä on monen tyyppisiä, joten myös mainonta on erilaista esimerkiksi aika-
kauslehdessä kuin sanomalehdessä. Sanomalehdet ovat usein alueellisia ja 
näin ollen mainontakin on mahdollista kohdistaa tietylle alueelle sanomalehden 
avulla. Sanomalehdet ilmestyvät usein päivittäin tai vähintään kerran viikossa, 
mikä mahdollistaa sen, että mainos ilmestyy juuri haluttuna ajankohtana eli 
esimerkiksi tarjousten alkamisaikaan, yleisten tilipäivien aikaan tai juuri ennen 
tapahtumaa. (Iltanen 1998, 186–188.) Sanomalehteä pidetään myös luotettava-
na mediana, mikä on eduksi myös mainostajalle (Isohookana 2007, 145). 
 
Aikakauslehdet ilmestyvät sanomalehtiä harvemmin, yleensä kerran viikossa tai 
kerran kuukaudessa. Aikakauslehdet ovat usein mielenkiinnon kohteiden, har-
rastuksien, ammatin tai muun valinnaisten perusteiden mukaan suunnattuja, 
mikä mahdollistaa tarkan mainonnan kohdistamisen. Harvempien ilmestymisvä-
lien vuoksi aikakauslehdet eivät sovi nopeatempoiseen mainontaan. Sen sijaan 
mainokset ovat yksityiskohtaisempia ja vaikutukseltaan pitkäkestoisempia. 
(Bergström & Leppänen 2005, 289–291; Karjaluoto 2010, 112.) 
 
Joissakin lehdissä on erikseen mainoksille ja ilmoituksille tarkoitettuja sivuja eli 
niin sanottuja kauppapaikkoja. Joissakin lehdissä voi olla myös erillinen insertti 
eli varsinaisen lehden väliin liitetty erillinen ilmoitusliite. Ilmoitusliitteitä voi olla 
niin aikakauslehdissä kuin sanomalehdissäkin. Ilmoitusliite voi olla yhden mai-
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nostajan oma lehtinen tai siihen voi olla koottuna mainoksia useilta eri mainos-
tajilta. Lehden välissä voi olla myös artikkelimaisia mainoslehtisiä eli advertori-
aaleja. (Bergström & Leppänen 2005, 286–298.) 
 
Lehtimainoksessa täytyy huomioida lehden tyyppi ja kohderyhmä. Lisäksi mai-
noksen täytyy erottua muista lehdessä olevista ilmoituksista. Mainos voi erottua 
esimerkiksi kokonsa ja muotonsa, huomiota herättävien otsikkojen, ilmoitusteks-
tin, kuvien ja värien, logojen, asettelun tai mainoksen sijoittelun avulla. (Berg-
ström & Leppänen 2005, 292–298.) 
 
Lehdissä voi markkinoida myös muilla tavoin kuin perinteisillä lehtimainoksilla. 
Lehdessä oleva uutinen tai artikkeli organisaatiosta tai siihen liittyvistä asioista 
tuo näkyvyyttä organisaatiolle. Lehdistön julkaisemaa tietoa yrityksestä tai or-
ganisaatiosta pidetään usein luotettavampana kuin organisaation itsensä julkai-
semaa tietoa, minkä vuoksi lehdistöön vaikuttaminen tärkeä osa markkinointi-
viestintää. Lehtiuutiset ja -artikkelit eivät suoraan ole organisaation itsensä tuot-
tamia, mutta organisaatio pystyy vaikuttamaan lehtiuutisointiin esimerkiksi omal-
la tiedottamisellaan ja yhteistyöllä lehdistön kanssa. Tällaista toimintaa kutsu-
taan tiedotus- ja suhdetoiminnaksi eli PR:ksi. Sen tavoite on lisätä tietoutta or-
ganisaatiosta ja luoda myönteistä kuvaa siitä. PR on hyvin laaja käsite ja lehdis-
töön vaikuttaminen on vain yksi sen monista muodoista. (Bergström & Leppä-
nen 2005, 400.) 
 
2.2.2 Televisio 
Televisiomainonta on erittäin tehokas mainonnan muoto, sillä siinä yhdistyvät 
ääni ja kuva. Erityisen tehokas väline se on tunteisiin vetoavassa markkinoin-
nissa, mikä on jo itsessään jopa kaksi kertaa tehokkaampaa markkinointia kuin 
pelkkään informaatioon perustuva markkinointi (MTV Spotti 2015). Muita televi-
siomainonnan etuja ovat intensiivisyys, nopeat toistomahdollisuudet, laaja peitto 
sekä kaikkien viikonpäivien kattavuus (Isohookana 2007, 149). Televisiomai-
nokset saattavat ärsyttää katsojaa, mutta se ei ole vain paha asia. Ärsyttävä 
mainos herättää katsojan huomion ja jää hänen mieleensä paremmin (The 
Guardian 2008). 
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Markkinointi television välityksellä voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan: kat-
komainontaan sekä sisältö- ja ohjelmayhteistyöhön. Nykyään on olemassa 
myös erilaisia, tapauskohtaisesti räätälöityjä erikoisratkaisuja. Katkomainokset 
ovat perinteisimpiä mainoksia televisiossa ja niitä voidaan ostaa joko valtakun-
nallisesti tai paikallisesti esitettäväksi. Katkomainoksia voidaan kohdentaa joko 
haluttuun kellonaikaan, tietyn ohjelman katkoille tai esimerkiksi tietylle kohde-
ryhmälle, jolloin mainokset sijoitellaan kohderyhmän tavoittaville mainospaikoille 
niin, ettei tarkkoja esityspaikkoja etukäteen määritellä. Sisältö- ja ohjelmayhteis-
työllä tarkoitetaan ohjelman sisällä olevaa mainontaa, esimerkiksi tuotesijoitte-
lua ja tuotemerkin näkymistä ohjelmassa. (MTV Spotti 2014a; MTV Spotti 
2014b.) 
 
Televisiosta puhutaan usein kuolevana mediana markkinointikentän muuttumi-
sen vuoksi. Television katseluun käytetty aika on kuitenkin kasvanut tasaisesti 
20 vuoden aikana ja esimerkiksi vuonna 2014 katsottiin televisiota keskimäärin 
17 minuuttia vuorokaudessa enemmän kuin vuonna 2004 (Finnpanel 2015b). 
On myös huomioitava, että televisio on mukautunut markkinointikentän muutok-
siin esimerkiksi netti-tv:n, uusien televisiokanavien ja tallennusmahdollisuuden 
muodossa. Usein netti-tv:stä katsotaan väliin jääneitä suosikkisarjojen jaksoja 
tai niistä etsitään uutta katsottavaa, joten televisio ja netti-tv eivät sulje toisiaan 
pois, vaan ne tukevat toisiansa. (Selin 2009.) 
 
Mainontaa on säännelty ja rajoitettu Suomessa jo pitkään. Lain mukaan mai-
nonnan on oltava selkeästi tunnistettavissa ja televisiossa mainokset on sijoitet-
tava joko ohjelmien väliin tai erotettava ohjelmasta selkeästi (Tietoyhteiskunta-
kaari, 214§). Jos ohjelma sisältää tuotesijoittelua, se on ilmoitettava ohjelman 
alussa, lopussa ja jokaisen mainoskatkon jälkeen (Tietoyhteiskuntakaari, 221§). 
Kuluttajansuojalaki (2§) puolestaan kieltää hyvän tavan vastaisen markkinoin-
nin. Tällaista hyvän tavan vastaista markkinointia ovat esimerkiksi ihmisarvoa, 
vakaumusta, vammaisuutta tai muuhun henkilöön liittyvään seikkaan perustuva 
syrjintä sekä lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi.  
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Televisiomainosta suunniteltaessa ensimmäisenä täytyy miettiä kohderyhmä ja 
tärkein viesti, joka mainoksella halutaan välittää. Viestin täytyy olla yksinkertai-
nen ja mainoksessa voidaan kertoa lisätietojen löytyvän esimerkiksi internetsi-
vuilta. Mainoksen suunnittelulle ja tuotannolle on varattava tarpeeksi aikaa. 
Suunnittelussa täytyy huomioida erityisesti se, että mainoksen tulee olla yksin-
kertainen, mutta huomiota herättävä ja mieleen jäävä. Jos mainos on liian mo-
nimutkainen, sen sanoma voi hukkua kaiken muun taakse, eikä katsoja lopulta 
ymmärrä mitä mainoksella halutaan sanoa. Televisiomainonnassa on myös tär-
keää, että mainosta toistetaan tarpeeksi usein ja pitkän aikaa, jotta sen vaikutus 
pysyy tehokkaana. (Karjaluoto 2010, 110.) 
 
2.2.3 Radio 
Euroopan komission tilaaman tutkimuksen (2012) mukaan radio on luotetuin 
media. Radiomainonnan osuus kaikesta mainonnasta on melko pieni, mutta se 
kasvaa koko ajan. Vuonna 2014 radion osuus mediamainontaan käytetystä ra-
hasta oli 4,9 prosenttia. Radiomainonnan osuus kasvoi jopa 9,4 prosenttia edel-
lisvuodesta, vaikka mainontaan käytetyn rahan määrä väheni 2,4 prosenttia 
vuoden aikana. (TNS-Gallup & Mainonnan neuvottelukunta 2015.) 
 
Radion kuuntelijamäärät ovat pysyneet korkeana pitkään, sillä vuonna 2014 
radio tavoitti viikon aikana 94 prosenttia suomalaisista. Muutosta on tapahtunut 
kolme prosenttiyksikköä verrattuna vuoteen 2000, jolloin radion kuuntelijamäärä 
oli 97 prosenttia. Vuonna 2000 radiota kuunneltiin keskimäärin kolme tuntia ja 
21 minuuttia päivässä ja vuoteen 2014 mennessä kuunteluaika vähentyi kol-
meen tuntiin ja yhteen minuuttiin päivässä. Radion tehokkain kuunteluaika ajoit-
tuu kello 7.15:sta 16.30:een ja vuorokauden kuunnelluin vartti on kello 8.00–
8.15. (Finnpanel 2015a.) Radion kuuntelu on nykyisin entistä helpompaa erilais-
ten mobiilisovellusten, nettiradioiden, podcastien ja streamien avulla, mikä 
muokkaa ihmisten käsitystä radiosta nykyaikaisempaan suuntaan. Uudet radion 
jakelukanavat voivat lisätä radion kuuntelua tulevaisuudessa. (Radiomedia 
2014.) 
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Radiomainoksia on mahdollista kohdistaa joko koko valtakunnan alueelle tai 
pienemmille alueille, kuten tiettyyn maakuntaan. Mainoksia voidaan ostaa useil-
le eri kanaville yhdellä kerralla, sillä suurin osa radiokanavista on keskittynyt 
samoille omistajille. Radiomainos on mahdollista saada soittoon hyvin nopeasti, 
jopa muutamien päivien kuluessa. Radiotuotanto on hyvin joustavaa sekä mai-
nosten käyttöönoton että kampanja-aikataulujen suhteen, mikä helpottaa mai-
nostajan työtä. Radiomainonnan etuina on mainonnan edullisuus saavutettua 
kuulijaa kohden, henkilökohtaisuus, läheisyys sekä nopea toistomahdollisuus. 
(Bergström & Leppänen 2005; Isohookana 2007, 152; Radiomedia 2014.) 
 
Radioadvertoriaali on nopea ja edullinen mainos, jossa toimittaja lukee lyhyeh-
kön ja yksinkertaisen tiedotteen. Dialogi on keskustelumuotoinen mainos, jossa 
esiintyy kaksi tai useampia henkilöitä, jotka ovat usein ammattiesiintyjiä. Dialo-
gin tehosteena käytetään usein musiikkia. Monologissa puolestaan puhuu vain 
yksi henkilö. Jingle on mainos, jossa on pelkästään laulettua tekstiä. Siinä on 
erityisen tärkeää erottaa teksti selkeästi musiikin joukosta. Esimerkkinä jingle-
mainoksista toimivat yritysmusiikkitunnukset eli ääni-logot. (Bergström & Lep-
pänen 2005, 306–308.) 
 
2.2.4 Ulkomainonta 
Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa. Ulko-
mainonta jaetaan kolmeen osaan. Varsinaista ulkomainontaa ovat esimerkiksi 
julisteet, valomainokset, mainospilarit, kaupunkitaulut, mainosroskakorit, video-
taulut ja pysäkkitaulut. Liikennemainontaa on bussien, junien, taksien, raitio-
vaunujen ja metrojen sisä- ja ulkopuolella. Julkisilla paikoilla, kuten esimerkiksi 
lento- tai bussiasemilla ja urheilupaikoilla oleva mainonta on muuta ulkomainon-
taa. (Iltanen 1998, 204; Isohookana 2007, 154–155; Bergström & Leppänen 
2005, 312.) 
 
Ulkomainonta on pitkäaikaista massamainontaa ja sitä on usein vaikea kohden-
taa vain yhdelle asiakassegmentille. Mainostaja voi kuitenkin valita alueen ja 
ulkomainosten tyypin, mikä voi auttaa kohdentamaan mainosta. Ulkomainoksi-
en vältteleminen on vaikeaa, sillä ne on usein sijoiteltu ihmisten kulkureiteille. 
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Sen vuoksi ihmiset näkevät samoja mainoksia usein ja toisto lisää mainosten 
tehoa. (Iltanen 1998, 204; Bergström & Leppänen 2005, 312.) Muista mainos-
tyypeistä ulkomainonta erottuu tavoittavuutensa, laajan peiton sekä alhaisen 
kontaktihinnan avulla (Isohookana 2007, 155). 
 
Ulkomainontaa käytetään yleensä täydentämään muita mainonnan muotoja. 
Esimerkiksi tapahtumien markkinoinnissa tai uuden tuotteen lanseerauksessa 
ulkomainonta voi auttaa saamaan näkyvyyttä mainostettavalle tuotteelle. Ulko-
mainoksen täytyy olla huomiota herättävä, mutta samalla myös yksinkertainen, 
koska ihmiset näkevät ulkomainoksen usein liikkuessaan, jolloin he eivät ehdi 
lukea liian pitkää tekstiä tai sisäistää monimutkaisen mainoksen viestiä. Mai-
noksen tekstin täytyy olla helppolukuinen ja ytimekäs. Värityksen tulee olla voi-
makas ja ottaa huomioon ympäristö, esimerkiksi vihreä mainos ei erotu kesällä 
vihreästä taustasta. (Iltanen 1998, 204; Bergström & Leppänen 2005, 312–317.) 
 
Nykypäivänä ulkomainokset voivat olla paljon muutakin kuin perinteisiä julistei-
ta. Esimerkkejä uudenlaisista ulkomainoksista ovat jättilakanat rakennusten 
seinillä ja tuote-esittelyvitriinit. Myös digitaalista teknologiaa on hyödynnetty ul-
komainonnassa. Uusi teknologia mahdollistaa myös ulkomainonnan vuorovai-
kutteisuuden, mikä tuo ulkomainonnan lähemmäs digitaalista markkinointivies-
tintää. (Isohookana 2007, 155.) 
 
2.3 Digitaaliset markkinointiviestinnän kanavat 
2.3.1 Internetmarkkinointi 
Internet eroaa perinteisistä viestimistä erityisesti reaaliaikaisuutensa, toiminnal-
lisuutensa, aktivoivuutensa ja nopeutensa vuoksi. Olennaisimpana piirteenä, 
joka erottaa internetin muista markkinointiympäristöistä, voidaan pitää kohden-
tamisen, mitattavuuden ja vuorovaikutteisuuden yhdistämistä. Internetiä ei voida 
pitää yhtenä yhtenäisenä markkinointikanavana tai mediana, vaan se on koko-
nainen toimintaympäristö. (Raninen & Rautio 2003, 181–182; Toivonen 2009, 
49.) 
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Internetmainonta ei ole yhtä intensiivistä kuin televisiomainonta, vaikka myös 
internetmainonnassa on mahdollista yhdistää kuvaa ja ääntä. Internetmainonta 
ei vetoa samalla tavoin tunteisiin, eikä se saavuta yhtä suurta yleisöä. Internet 
kuitenkin mahdollistaa välittömän reagoinnin, mikä luo aivan uudet mahdolli-
suudet markkinoinnille ja mainonnalle. Välittömän reagoinnin avulla on mahdol-
lista esimerkiksi myydä tuotteita verkkokaupassa, vastata välittömästi yleisön 
palautteeseen ja käydä vuorovaikutteista keskustelua. (Raninen & Rautio 2003, 
185–186; Toivonen 2009, 49–50.) 
 
Nykyään jokaisella yrityksellä ja organisaatiolla odotetaan olevan omat kotisivut. 
Kotisivuilla odotetaan olevan ainakin tietoa yrityksestä, sen toiminnasta, tuot-
teista ja palveluista, niiden hinnoista ja saatavuudesta, rekrytoinnista sekä yh-
teystiedoista. Kotisivuilla olevan tiedon odotetaan olevan ajan tasalla ja päivitet-
tyä. Sieltä pitäisi löytyä myös tuoretta tietoa tapahtumista ja muista yrityksen 
asioista. Kotisivut luovat mielikuvaa yrityksestä kokonaisuutena, joten niiden 
tulisi olla toimivat ja selkeät sekä olla miellyttävät myös ulkoasultaan. (Kalliola 
2009, 178–182.) 
 
Bannerit ovat yleinen ja ehkä näkyvin mainonnan muoto internetissä. Banneri 
on standardikokoinen mainos, joka voi sisältää joko liikkuvaa tai staattista, pai-
kallaan pysyvää kuvaa sekä tekstiä. Banneri voi olla joko organisaation omalla 
internetsivulla tai maksettuna mainoksena toisella internetsivulla. Banneria klik-
kaamalla pääsee yleensä tuotteesta tai palvelusta lisätietoa antavalle sivulle, 
mainostavan palvelun etusivulle tai kampanjasivulle. (Järvilehto 2009, 103.) 
 
Pop-up -mainokset eli ponnahdusikkunat ovat näytölle automaattisesti avautu-
via mainoksia. Ponnahdusikkunat voivat avautua joko aktiivisen klikkauksen 
seurauksena tai ajastettuna. Pop-up -mainokset koetaan usein negatiivisina, 
sillä ne häiritsevät internetselaamista. Ponnahdusikkunoiden kautta voi myös 
levitä internetviruksia. Näiden syiden vuoksi on luotu ponnahdusikkunoiden es-
to-ohjelmia, jotka estävät pop-up-mainosten avautumisen näytölle. (Microsoft 
2015; Raninen & Rautio 2003, 187.) 
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Hakukoneet ovat nykyään tärkeä osa tiedonhankintaa ja on tärkeää, että yritys 
on löydettävissä hakukoneilla sekä helposti että nopeasti. Hakukonemarkkinoin-
ti tarkoittaa markkinointitoimenpiteitä, joiden avulla yritys tai organisaatio saa 
näkyvyyttä hakukoneissa. Maksetut hakutulokset ovat yrityksen hakukoneyhtiöl-
tä ostamaa mainostilaa, jolloin haluttu hakutulos löytyy helpommin ja näkyväm-
min. Hakukonemarkkinointi toimii asiakkaan ehdoilla ja se on riippuvaista asiak-
kaan tekemistä hauista. (Juslén 2011, 139–145.) 
 
Hakukoneoptimointi on pitkäjänteistä hakukonenäkyvyyden rakentamista. Sen 
tärkein tavoite on luoda mahdollisimman paljon liikennettä sivustolle luonnollis-
ten hakutulosten kautta. Tärkein hakukoneoptimointiin vaikuttava tekijä on teks-
timuotoinen sisältö, johon on liitetty aiheeseen liittyviä avainsanoja. Haku-
koneoptimointi voi olla myös sivuston rakentamista hakukoneystävälliseksi. 
(Juslén 2011, 147–148.) 
 
2.3.2 Mobiilimarkkinointi 
Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiililaitteiden eli langattomien pienikokois-
ten päätelaitteiden välityksellä tapahtuvaa markkinointiviestintää. Pääasiassa 
mobiililaitteiksi luetaan matkapuhelimet ja tabletti-tietokoneet. (Bergström & 
Leppänen 2005, 322.) Mobiili on nopea, tehokas ja vastaanottajaa aktivoiva 
markkinointiviestinnän kanava (Karjaluoto 2010, 154). Mobiilimarkkinointi on 
kasvattanut suosiotaan huimasti viime vuosien aikana, sillä mobiilisovelluksien 
käyttö on miltei kaksinkertaistunut vuoden aikana ja organisaatioiden omien 
mobiilisivustojen ja palveluiden käyttö on lisääntynyt jopa noin 70 prosenttia 
(Aalto University Executive Education 2014, 5). 
 
Mobiilissa tehtävä markkinointiviestintä mielletään usein push-tyyppiseksi vies-
tinnäksi, joka tarkoittaa sitä, että mainostaja lähettää viestin mainonnan kohteel-
le. Tällöin mainostaja tarvitsee vastaanottajan luvan, kuten kaikessa sähköises-
sä suoramarkkinoinnissa. Suurin osa mobiilimarkkinoinnista on kuitenkin pull-
tyyppistä viestintää. Pull-tyyppisessä viestinnässä markkinoinnin kohde osallis-
tuu aktiivisesti viestintään ja tehden itse aloitteen siihen. Näiden kahden tyypin 
lisäksi mobiilimarkkinoinnissa erotetaan mobiili asiakkuusmarkkinointi, joka on 
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kaksisuuntaista viestintää. Mobiilia asiakkuusmarkkinointia pidetään usein mo-
biilimarkkinoinnin tavoiteltavimpana muotona. (Karjaluoto 2010, 153–154.) 
 
Yksi tärkeimmistä mobiilimarkkinoinnin muodoista on tekstiviestimuotoiset 
markkinointiviestit. Niiden avulla tavoitetaan helposti suuria määriä ihmisiä. 
Tekstiviesti-markkinointiin voidaan rinnastaa myös erilaisten pikaviestipalvelui-
den, kuten WhatsAppin kautta lähetetyt markkinointiviestit. Tekstiviesti-
markkinointi luetaan myös osaksi sähköistä suoramarkkinointia. (Karjaluoto 
2010, 69–70, 151.) 
 
Mobiililaitteiden yleistyessä on myös internetin selailu mobiililaitteilla yleistynyt. 
Tämä tulisi huomioida ainakin tekemällä organisaation internetsivusta mobiili-
laitteisiin sopiva versio, jotta sen lukeminen olisi helppoa myös mobiililaitteilla. 
Jos sivu ei sovi pieneltä näytöltä luettavaksi, lukijan täytyy zoomata ja liikutella 
internetsivua edestakaisin, jotta hän pystyy käyttämään sivustoa. Tämä on ras-
kasta käyttäjälle ja mobiiliin soveltumaton internetsivu jääkin usein lukematta 
käytön epämiellyttävyyden vuoksi. Mobiiliverkkosivua luodessa kannattaa myös 
huomioida se, että verkkosivulla olisi vain tarpeellinen määrä kuvia ja muita hi-
taasti latautuvia kohteita, jotta se latautuisi nopeasti myös mobiililaitteilla. (Kar-
jaluoto 2010, 184.) 
 
Mobiililaitteilla pelattavissa peleissä voi olla monenlaista mainontaa. Mainoksia 
voi olla pelin sisällä tuotesijoittelun muodossa, jolloin esimerkiksi tuote tai tuo-
temerkki on sijoitettu pelin sisälle. Mainoksia voi myös sijoittaa pelin ”väliin”, 
jolloin pelaajan on katsottava mainos ennen kuin hän pääsee jatkamaan pe-
laamista. On myös mahdollista tehdä kokonainen peli mainostajan tuotteen tai 
palvelun ympärille. (Jokinen 2009, 222–223.) 
 
2.3.3 Sähköinen suoramarkkinointi 
Perinteiseen suoramarkkinointiin on luettu kuuluvaksi puhelinmyynti ja postin 
kautta lähetettävät katalogit ja suoramarkkinointikirjeet. Nämä ovat yhä useam-
min korvautumassa sähköisillä suoramarkkinoinnin muodoilla, kuten sähköpos-
teilla ja tekstiviesteillä. Suoramarkkinointi-sanan luoman negatiivisen mielikuvan 
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vuoksi käytetään usein termiä asiakkuusmarkkinointi, jolla tarkoitetaan asiakas-
suhteen ylläpitämiseen tähtäävää henkilökohtaista ja kaksisuuntaista markki-
nointiviestintää. (Karjaluoto 2010, 69–70.) 
 
Suoramarkkinoinnin osuus markkinoinnissa on kasvanut viime vuosina. Siihen 
on paljon eri syitä, joista tärkeimpiä ovat informaatiotulvan kasvu, kilpailun ko-
ventuminen, teknologian kehitys sekä kohderyhmien pirstaloituminen. Organi-
saatiot pyrkivät erottumaan muista tekemällä henkilökohtaista markkinointia. 
(Karjaluoto 2010, 68–69.) 
 
Suoramarkkinointi erottuu muista markkinointiviestinnän tyypeistä juuri henkilö-
kohtaisuudellaan ja sillä, että viestinnän vastaanottaja voi toivoa saavansa tie-
tynlaisia viestejä. Tämä tekee suoramarkkinoinnista tehokkaan markkinointi-
viestinnän keinon, sillä kuluttaja on vastaanottavaisempi itse pyytämälleen vies-
tinnälle kuin perinteiselle massaviestinnälle. Vastaanottaja ei usein koe omaan 
aloitteeseensa perustuvaa suoramarkkinointia tungettelevaksi ja tuputtavaksi 
mainonnaksi, vaan hyödylliseksi viestinnäksi ja informaatioksi. Positiivisen mie-
likuvan ylläpitämisen vuoksi suoramarkkinoinnin lähettäjän kannattaakin kertoa 
avoimesti jo sähköpostilistalle liityttäessä kuinka usein postia tulee, millaista 
tietoa se sisältää, ja kuinka omia asetuksia sähköpostilistan suhteen voi muut-
taa. (Juslén, 2009, 258; Karjaluoto 2010, 69.) 
 
Sähköistä suoramarkkinointia ei saa pääsääntöisesti lähettää ilman vastaanot-
tajan lupaa. Lupaa pyydetään usein esimerkiksi ostotapahtuman tai muun asi-
akkaan ja yrityksen välisen tapahtuman yhteydessä. Laki kuitenkin mahdollistaa 
yhden poikkeuksen asiassa: jos asiakas on antanut ostotapahtuman yhteydes-
sä yhteystietonsa, saa yritys lähettää vastaavia tuotteita ja palveluita mainosta-
via viestejä kyseiselle asiakkaalle (Tietoyhteiskuntakaari, 220§). Tämä voi olla 
yrityksen kannalta myös negatiivista viestintää, sillä asiakas ei usein muista jäl-
kikäteen antaneensa yhteystietoja eikä näin koe antaneensa lupaa lähettää 
mainosviestejä. Jokaisen sähköisen suoramarkkinointiviestin yhteydessä täytyy 
tarjota mahdollisuus kieltää vastaava markkinointiviestintä tulevaisuudessa. 
(Karjaluoto 2010, 72–73.) 
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2.3.4 Sosiaalinen media 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissä toimivia sovelluksia tai palveluja, 
joiden avulla käyttäjät voivat kommunikoida keskenään ja luoda uutta sisältöä 
itse (Hintikka 2008). Sosiaalisen median käyttö on yleistynyt huimasti viime 
vuosien aikana ja sen merkitys markkinointikanavana on kiistaton.   
 
Sosiaalinen media eroaa muista markkinointikanavista vuorovaikutteisuudel-
laan. Se mahdollistaa kaikkien vuorovaikutuksen osapuolien osallistumisen ja 
mahdollisuuden tehdä asioita, kuten jakaa sisältöjä, kommentoida, merkitä suo-
sikkeja ja seurata. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tutustua uusiin ihmi-
siin, verkostoitua ja luoda yhteisöllisyyttä. (Hintikka 2008.) 
 
Sosiaalisen median palveluita on paljon ja uusia palveluita luodaan koko ajan. 
Sosiaalisen median yläkäsitteen alla on paljon erityyppisiä palveluita, kuten ver-
kottumispalvelut, sisällön julkaisu- ja jakelupalvelut, virtuaalimaailmat, tiedon 
luokittelu- ja arviointipalvelut sekä wikit ja keskustelufoorumit. (Juslén 2009, 
116.) Sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, 
Twitter, LinkedIn, Vine, WhatsApp, YouTube, Wikipedia, blogit ja foorumit. Seu-
raavassa käsittelen osaa sosiaalisen median palveluista sen mukaan valittuna, 
mitkä niistä ovat Suomessa merkittävässä asemassa ja joista voisi olla hyötyä 
opinnäytetyön soveltavan osuuden kannalta. 
 
Facebook 
 
Maailman suurin sosiaalinen media on Facebook. Sillä on jopa 1,28 miljardia 
kuukausittaista käyttäjää (Social Times 2014). Facebookiin voi luoda joko henki-
lökohtaisen profiilin tai sivun, jolla on useita käyttäjiä. Sivu-ominaisuus on yri-
tyskäytössä kätevää, sillä kaikki sivun ylläpitäjiksi merkityt henkilöt voivat muo-
kata sivua ja jakaa sisältöä sen kautta. On myös mahdollista luoda ryhmä Fa-
cebookiin, mutta se on yrityskäytössä usein sivua huonompi ominaisuuksiltaan. 
(Juslén 2011, 239–251.) 
 
18 
 
Facebookissa on mahdollista jakaa tekstiä, kuvia, videoita, linkkejä, tiedostoja 
sekä tapahtumia. Facebook-tapahtumasivun kautta tapahtuman järjestäjä voi 
tiedottaa tapahtumaansa liittyvistä asioista. Facebook-käyttäjät voivat ilmoittaa 
osallistuvansa tapahtumaan ja kutsua myös muita käyttäjiä osallistumaan ta-
pahtumaan. (Juslén 2011, 242, 259–260.) 
 
Facebookissa on mahdollista ostaa maksullisia mainoksia. Mainostettava julkai-
su näkyy Facebook-käyttäjien uutisvirrassa heidän kaveriensa ja seuraamiensa 
sivustojen julkaisujen välissä niin, että mainokset erottuvat tavallisten julkaisu-
jen joukosta ”sponsoroitu julkaisu”-merkinnällä. Facebook-mainoksen avulla 
yritys saa näkyvyyttä oikean kohderyhmän keskuudessa. Kohdentaminen eli 
targetointi tapahtuu 27 eri kriteerin perusteella, joita ovat muun muassa ikä, su-
kupuoli, harrastus, asuinpaikka, parisuhdestatus ja kiinnostuksen kohde. (Face-
book 2015; Pokis 2014.) 
 
Twitter 
 
Twitter on mikroblogipalvelu, jossa käyttäjät julkaisevat twiittejä eli 140 merkin 
pituisia viestejä (Linkola 2015). Siellä voi myös jakaa kuvia ja keskustella mui-
den Twitter-käyttäjien kanssa. Sen peruskäyttö on helppoa, mutta valtaisan in-
formaatiotulvan hallinta ja hyötykäyttö vaativat hieman perehtymistä. Twitterillä 
on jopa 255 miljoonaa aktiivista käyttäjää (Social Times 2014). Suomessa Twit-
ter ei ole vielä niin suosittu kuin monissa muissa maissa, sillä suomalaisia käyt-
täjiä on tällä hetkellä (2.5.2015) noin 300 000 (Nummela 2015). 
 
Twitterissä käyttäjä luo itselleen profiilin, johon hän voi lisätä tietoja itsestään, 
kiinnostuksen kohteistaan ja aiheista, joista twiittaa. Profiilinsa välityksellä käyt-
täjä twiittaa itseään kiinnostavista asioista ja seuraa muita käyttäjiä. Twiitteihin 
voi lisätä avainsanoja eli hashtageja, joiden avulla muut samasta aiheesta kes-
kustelevat käyttäjät löytävät twiitit helpommin. Käyttäjä voi uudelleenjulkaista 
toisen käyttäjän twiitin niin, että alkuperäinen kirjoittaja saa kunnian viestistä. 
(Linkola 2015.) 
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Twitterissä voi markkinoida omia twiittejä. Markkinoinnin avulla myös ne käyttä-
jät, jotka eivät seuraa markkinoivaa käyttäjää, näkevät markkinoitavan twiitin. 
(Twitter 2015.) Markkinointi aloitetaan valitsemalla kampanja omien tavoitteiden 
mukaan. Tavoitteena voi olla esimerkiksi seuraajamäärä, nettisivuille johtavien 
linkkien klikkimäärä tai esimerkiksi asennettujen sovellusten määrä. Kampanjan 
valinnan jälkeen luodaan uusi markkinoitava twiitti tai valitaan vanhemmista, jo 
olemassa olevista twiiteistä jokin markkinoitavaksi. Kampanjan voi kohdentaa 
erilaisille kohderyhmille, jotka muodostetaan jakamalla käyttäjiä avainsanojen, 
seuraajien tai kiinnostuksen kohteiden mukaan (Lindholm 2014). Twitter-
mainoksesta tarvitsee maksaa vain, kun se toimii, eli kun käyttäjä seuraa mark-
kinoitavaa käyttäjää, klikkaa markkinoitavaa twiittiä, vastaa siihen tai lisää sen 
suosikkeihinsa. (Twitter 2015.) 
 
Instagram 
 
Instagram on kuvien ja videoiden jakoon keskittyvä sosiaalisen median palvelu. 
Instagramin avulla on mahdollista jakaa kuvia myös muihin sosiaalisen median 
palveluihin, kuten Facebookiin tai Twitteriin. Instagram on toiminut vasta vuo-
desta 2010, mutta se on yksi suosituimmista sosiaalisen median palveluista yli 
200 miljoonalla kuukausittaisella käyttäjällään. Käyttäjistä yli puolet käyttävät 
palvelua ainakin kerran päivässä. (Kuulu 2014b.) Instagram-markkinointi on 
erittäin tehokasta, sillä Forresterin (2014) tutkimuksen mukaan sen käyttäjät 
sitoutuvat brändien julkaisuihin jopa 58 kertaa paremmin kuin Facebook-
käyttäjät ja 120 kertaa paremmin kuin Twitterin käyttäjät.  
 
Instagramiin luodaan profiili, jolla seurataan muita käyttäjiä ja jota muut käyttäjät 
voivat seurata. Profiilin kautta jaetut kuvat näkyvät pääasiassa profiilia seuraa-
ville käyttäjille. On kuitenkin mahdollista jakaa sisältöä myös käyttäjille, jotka 
eivät seuraa markkinoivaa käyttäjää niin sanotun yksityisviestin avulla. Tällöin 
kuvan jakavan käyttäjän täytyy seurata vastaanottavaa käyttäjää. Jos vastaan-
ottava käyttäjä ei seuraa lähettävää käyttäjää, hän saa ilmoituksen, jossa hän 
saa valita haluaako hän vastaanottaa viestin vai ei. Twitterin tapaan myös In-
stagramissa käytetään hashtageja eli avainsanoja, joita lisäämällä kuvatekstiin-
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sä käyttäjä mahdollistaa kuvansa näkymisen varmemmin myös niille käyttäjille, 
jotka eivät seuraa profiilia. (Kuulu 2014b.) 
 
Tällä hetkellä Instagram on täysin ilmainen eikä siinä ole Suomessa Facebookin 
ja Twitterin tapaan ”sponsoroitu julkaisu” – tyyppistä mahdollisuutta. Tämä tulee 
muuttumaan tulevaisuudessa, sillä maksetut mainokset ovat jo käytössä Kana-
dassa, Englannissa ja Yhdysvalloissa. (Suomen Digimarkkinointi 2015.) 
 
Blogit 
 
Blogit ovat henkilökohtaisia verkkosivuja, joille on tyypillistä päiväkirjamaisuus ja 
kirjoittajan persoonan voimakas näkyminen. Blogit ovat tavallista verkkosivua 
henkilökohtaisempia ja vapaamuotoisempia. Niiden kommenttiosion välityksellä 
on usein mahdollista käydä keskustelua blogin lukijoiden kanssa, mikä kannus-
taa vuorovaikutukseen. (Juslén 2011, 22.)  
 
Blogit eroavat merkittävästi muista nettisivuista helppoutensa ja nopeutensa 
ansiosta. Blogin voi perustaa nopeasti ja sen ylläpito on erittäin edullista, usein 
jopa ilmaista. Sen avulla voi luoda kontakteja ja vuorovaikutusta haluamiinsa 
kohderyhmiin, mikä puolestaan edesauttaa blogin ja sitä ylläpitävien nettisivujen 
löytymistä hakukoneiden välityksellä. Yksi blogien suurimmista eduista on sen 
tarjoama aika ja laajuus. Toisin kuin perinteisissä mainonnassa, blogimainon-
nassa ydinsanomaa ei tarvitse ahtaa muutamaan sekuntiin tai yhteen kuvaan. 
Toisaalta laajuus on haaste ja se täytyy huomioida suunnittelussa erityisen tar-
kasti. Kaiken sisällön täytyy olla linjassa ja mietittyä, mutta ei kuitenkaan liian 
tuputtavaa, sillä muuten blogimainos ei menesty. (Juslén 2009, 205–207.) 
 
Yritystä palvelevia blogeja voi olla useita erityyppisiä ja erilaisilla kohderyhmillä. 
Blogia voi pitää henkilö tai ryhmä henkilöitä yrityksen sisältä tai sen ulkopuolel-
ta. Esimerkiksi toimitusjohtaja, omistaja, työntekijät tai johtoryhmä voisivat pitää 
blogia yrityksen asioista. Myös neuvonta- tai tiedotusblogi voi olla yrityksen si-
säisten henkilöiden ylläpitämä blogi. Toisen näkökulman yritykseen ja sen pal-
veluihin tai tuotteisiin saa asiakkaan ylläpitämästä blogista. (Juslén 2009, 215–
219.)  
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Blogimarkkinointi itsenäisissä blogeissa voidaan jakaa karkeasti kolmeen 
osaan: mainontaan, tuoteyhteistyöhön ja kampanjoihin. Mainonta pitää sisällään 
sivuston ylälaidassa, sivussa tai keskellä tekstiä olevat irralliset mainokset. 
Kampanjat puolestaan ovat esimerkiksi blogiportaalin tai yrityksen järjestämiä 
suuria tempauksia, jotka voivat näkyä yhdessä tai useissa eri blogeissa. Tuo-
teyhteistyöt ovat bloggaajan itsensä kirjoittamia tekstejä, joissa he kertovat käyt-
tökokemuksiaan tuotteen tai palvelun käytöstä jotain etuutta, kuten rahaa tai 
ilmaista tuotetta vastaan. Tuoteyhteistyöt pitävät myös usein sisällään alennus-
koodeja verkkokauppaan tai arvonnan, josta lukija voi voittaa mainostettavan 
tuotteen tai palvelun. (Aulos 2014.) 
 
YouTube  
 
YouTube ja muut videopalvelut ovat mahdollistaneet uudenlaisen tavan markki-
noida, viestiä ja välittää tietoa. Kuka tahansa voi luoda omaa sisältöä ja julkaista 
sitä helposti. Videot leviävät nopeasti ja useat tehokkaimmin levinneistä inter-
net-ilmiöistä ovatkin levinneet juuri videomuodossa. (Juslén 2009, 289; Juslén 
2011, 261–262.) YouTube on kasvanut yhdeksi suurimmista sosiaalisista me-
dioista yli miljardilla käyttäjällään. YouTube-videoita katsotaan päivittäin satoja 
miljoonia tunteja ja palveluun ladataan joka minuutti jopa 300 tuntia videomate-
riaalia. (YouTube 2015.) 
 
Videon julkaiseminen on hyvin helppoa, mutta sen tekemiseen kannattaa pa-
nostaa. Hyvin editoitu video, joka ei sisällä turhaa odottelua tai epäolennaisuuk-
sia on miellyttävämpää katsella kuin editoimaton video, ja se antaa katsojalle 
myös ammattimaisen kuvan videon tekijästä. Video kannattaa pitää lyhyehkönä, 
sillä liian pitkästä videosta usein jätetään katsomatta osa liiallisen pituuden 
vuoksi. Kun video on miellyttävä katsella, katsoja jakaa todennäköisemmin sen 
eteenpäin. Jos asiaa on niin paljon, ettei se mahdu pariin minuuttiin, kannattaa 
mieluummin tehdä useampi video, jotka käsittelevät samaa aihetta eri näkökul-
mista kuin yksi ylipitkä video. Lisäämällä tageja eli avainsanoja videonsa yhtey-
teen käyttäjä voi helpottaa videonsa löytymistä.(Juslén 2009, 289–291.) 
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Wikipedia  
 
Wikipedia on internetissä toimiva tietosanakirja, johon kuka tahansa voi lisätä 
uuden artikkelin tai muokata olemassa olevaa. Artikkelin täytyy olla sävyltään 
neutraali ja sanakirjan käyttäjää hyödyttävä, jotta se säilytetään osana sanakir-
jaa. (Juslén 2009, 115.) Kuitenkin yrityksen kannattaa pitää huolta, että organi-
saatiota tai sen tuotteita ja palveluita käsittelevät artikkelit Wikipediassa ovat 
huoliteltuja. Vaikka Wikipediaa ei yleisesti pidetäkään luotettavana lähteenä, on 
sen käyttäjäkunta kaikesta huolimatta laaja. Esimerkiksi huhtikuussa 2015 Wi-
kipedian suomenkielisessä versiossa oli 47,4 miljoonaa sivunäyttöä (Wikimedia 
2015). Siksi yrityksen on tärkeää pitää huoli, että siitä kertovat artikkelit ovat 
todenmukaisia ja luovat positiivista kuvaa.  
 
2.4 Monikanavamarkkinointi 
Monikanavamarkkinointi eli integroitu markkinointiviestintä tarkoittaa suunnitte-
luprosessia, jonka tehtävä on varmistaa, että kohtaamiset organisaation, sen 
tuotteiden ja palveluiden sekä asiakkaan välillä ovat relevantteja asiakkaan nä-
kökulmasta. Toisin sanoen integroitu markkinointiviestintä on markkinointivies-
tinnän instrumenttien samanaikaista, asiakaslähtöistä käyttöä, joka hyödyttää 
myyntiä ja viestintää. (Karjaluoto 2010, 10–11.) Philip Kotler (2003, 524) määrit-
telee monikanavamarkkinoinnin olevan kahden tai useamman markkinointi-
kanavan käyttöä yhden tai useamman asiakassegmentin saavuttamiseksi. 
 
Nykyään yritykset valitsevat markkinointiviestinnän kanavansa sen mukaan, 
missä kuluttajat ovat. Tämä poikkeaa aiemmasta tavasta, jossa markkinointi-
kanava valittiin sen perusteella, mikä sopii parhaiten tuotteeseen. (Mykkänen 
2006, 16.) Monikanavaisuuden hyödyntäminen auttaa yritystä sekä palvele-
maan asiakkaitaan paremmin että myös saavuttamaan erilaisia asiakkaita mo-
nipuolisemmin (Järvinen 2001, 31–32).  
 
Petri Halosen (2015) mukaan monikanavaisuus ei kuitenkaan suoraan tarkoita, 
että viestinnän määrä lisääntyy. Monikanavaisuudessa valitaan viestinnälle oi-
kea kanava, jonka kautta viestinnällä saavutetaan oikea kohderyhmä. Halonen 
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kiteyttää onnistuneen monikanavamarkkinointiviestinnän seuraavasti: ”Hyvin 
toteutetussa monikanavaisessa markkinointiviestinnässä messuilla jaettava esi-
te tai kadunvarsimainos voi edelleen olla portti digitaaliseen sisältöön, jossa 
tarina syvenee ja levenee.” Pelkällä massamarkkinoinnilla saavutettavan hetken 
huomion sijaan, taitavasti kohdistetulla monikanavamarkkinoinnilla on mahdolli-
suus saada kohderyhmä aktiivisesti reagoimaan markkinointiviestiin (Mykkänen 
2006, 16) 
 
Philip Kotler ja Gary Armstrong (2001, 514–515) varoittavat taitamattoman mo-
nikanavamarkkinoinnin aiheuttavan hämmennystä kuluttajalle: jos eri markki-
nointiviestinnän kanavat eivät ole sopusoinnussa ja välitä yhtenäistä viestiä, voi 
kuluttajalle tulla ristiriitainen kuva yrityksestä eikä hän tiedä mitä uskoa. Moni-
kanavamarkkinointi täytyy siis suunnitella yhtenäiseksi ja selkeäksi, mutta kulle-
kin markkinointiviestinnän kanavalle sopivaksi. 
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI 
3.1 Tapahtumamarkkinoinnin määritelmiä 
Philip Kotler (2003, 576) määrittelee markkinointitapahtumien olevan etukäteen 
suunniteltuja tilaisuuksia, joiden tarkoitus on välittää erityisiä viestejä kohdeylei-
sölle. Tällaisia tilaisuuksia ovat esimerkiksi tiedotustilaisuudet, suuret avajaiset 
ja urheilun sponsoritapahtumat, mitkä tähtäävät tiettyihin viestintävaikutuksiin 
kohdeyleisön kanssa. Kotlerin määritelmä on kuitenkin verrattain suppea ja 
muussa kirjallisuudessa tapahtumamarkkinoinnille on laajempia määritelmiä. 
 
Esimerkiksi Helena Vallo (2015) määrittelee tapahtumamarkkinoinnin seuraa-
vasti: ”[Tapahtumamarkkinointi on] ennakkoon suunniteltua toimintaa, joka ta-
voitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistää organisaation ja sen kohde-
ryhmät, valitun teeman ja idean ympärille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi”. 
Hänen mielestään tapahtumamarkkinoinnissa on neljä keskeistä käsitettä: ta-
voitteellisuus, vuorovaikutteisuus, idea sekä kokonaisuus. Nämä neljä asiaa 
huomioimalla voi luoda yritystä hyödyttävän tapahtuman, joka luo elämyksiä 
myös asiakkaalle.  
 
Riikka Mari Muhonen ja Laura Heikkinen (2003, 41) määrittelevät tapahtuma-
markkinoinnin Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistyksen määritelmän kautta 
seuraavasti: ”Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoi-
menpiteet, joissa yritys tai brändi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmänsä 
ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä.” Heidän mukaansa ta-
pahtumamarkkinointi, mainonta, sponsorointi, myynninedistäminen, henkilökoh-
tainen myyntityö sekä suhdetoiminta muodostavat yhdessä markkinointiviestin-
nän kentän. Aiemmin tapahtumamarkkinointia ei ole luettu itsenäiseksi markki-
nointivälineeksi, vaan sitä on pidetty muiden markkinointivälineiden alaisena 
osana markkinointiviestintää. 
 
Muhonen ja Heikkinen esittävät myös joukon markkinointiammattilaisten määri-
telmiä tapahtumamarkkinoinnissa. Näissä määritelmissä korostuu brändin tuo-
minen asiakasläheisemmäksi tapahtumamarkkinoinnin avulla, kohderyhmien 
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sitouttaminen sekä asiakassuhteiden vahvistaminen. Joe Goldblattin näkemyk-
sen mukaan tapahtumamarkkinointi on kaiken yrityksen toiminnan läpileikkaava 
toiminto, joka tukee muita toimintoja ja jota muut toiminnot tukevat. (Muhonen & 
Heikkinen 2003, 41–45.) 
 
Helena Vallo ja Eija Häyrinen (2014, 19) määrittelevät tapahtumamarkkinoinnin 
markkinointi-käsitteen kautta. Tapahtumamarkkinointi on ennen kaikkea tapah-
tumien ja markkinoinnin yhdistelmä. Markkinoinnin tarkoitus on välittää markki-
nointiviestejä ja sitä kautta vaikuttaa ihmisten toimintaan. Tapahtumamarkki-
nointi puolestaan yhdistää organisaation ja sen kohderyhmän vuorovaikuttei-
sesti ja tavoitteellisesti toiminnallisessa kokonaisuudessa.  
 
Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysiä (Taulukko 1) tarkasteltaessa voi-
daan todeta, että tapahtumamarkkinointi on oikein toteutettuna erittäin hyvä ja 
tehokas markkinoinnin muoto. Tapahtumamarkkinointi antaa markkinoinnille 
mahdollisuuksia erottua muiden markkinoijien joukosta sekä luoda kokemuksia 
markkinoinnin kohteelle. SWOT-analyysin perusteella voidaan myös huomioida 
tapahtumamarkkinoinnin heikkoudet ja uhat hyvin sekä ennaltaehkäistä niiden 
toteutumista. SWOT-analyysi on menetelmä, jonka avulla etsitään tarkastelun 
kohteena olevan markkinointitoimenpiteen vahvuudet (strengths), heikkoudet 
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) sekä uhat (threats) (Muhonen & 
Heikkinen 2003, 47). 
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Taulukko 1. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysi (Muhonen & Heikkinen 
2003, 47). 
Vahvuudet: 
- mahdollistaa henkilökohtaiset koh-
taamiset 
- on helposti muunneltavissa tilanteen 
mukaan 
- jättää pitkän muistijäljen 
- tarjoaa mahdollisuuden laajentaa 
verkostoja 
- opettaa tuntemaan paremmin koh-
deryhmää 
- saa aikaan myötämielistä suhtau-
tumista 
- luo uskollisuutta asiakaskunnassa 
- on ainutkertainen 
- mahdollistaa yksilöllisen läh esty-
mistavan 
- kilpailijat eivät ole läsnä 
Heikkoudet: 
- kallis tapa luoda kontakteja 
- toteuttaminen vaatii osaamista 
- kontaktimäärät voivat olla pieniä 
- tuloksia on vaikea testata ja mitata 
- tapahtumat ovat kertaluontoisia 
 
Mahdollisuudet: 
- mahdollistaa ajankohtaisen markki-
nointitiedon keräämisen 
- muuttaa olemassa olevaa imagoa 
- jää pysyvästi kohderyhmän mieleen 
- helpottaa kohderyhmiin vaikuttamis-
ta 
- nousee esiin markkinointiviestien 
tulvasta 
- puhuttelee vaikeasti tavoiteltavissa 
olevia kohderyhmiä¨ 
- luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityk-
sen ja sidosryhmien välille 
- kerryttää yksilöllistä ja tärkeää tietoa 
asiakkaista 
Uhat: 
- epäonnistuneen tapahtuman jättä-
mä negatiivinen muistijälki 
- ammattitaidoton toteutus 
- väärä kohderyhmä 
- väärät tiedotusvalinnat 
- häiriötekijöitä läsnä, liikaa viestejä 
- yleinen markkinointi-ilmapiiri 
 
Yhteistä kaikille määritelmille on suunnitelmallisuuden ja vuorovaikutteisuuden 
korostaminen sekä organisaation ja sen kohderyhmän kohtaaminen suunnitel-
lussa tilanteessa. Laajimmillaan kaikki tapahtumat, joiden avulla markkinoidaan 
tuotetta tai palvelua voidaan käsittää tapahtumamarkkinoinniksi. (Vallo & Häyri-
nen 2014, 19–20.) Tapahtumamarkkinointi voi olla joko markkinointia tapahtu-
mien avulla tai tapahtuman markkinointia. Tämä opinnäytetyö käsittelee pää-
osin tapahtuman markkinointia.  
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3.2 Urheilutapahtumamarkkinointi 
Urheilu eroaa muista markkinointituotteista monin tavoin. Nämä eroavaisuudet 
voidaan kiteyttää viiteen erityispiirteeseen. Ensimmäinen erityispiirre on urheilun 
henkilökohtaisuus ja elämyksellisyys. Urheilu tarjoaa kuluttajalle tunneperäisiä 
kokemuksia, joiden tavoittamiseen vaaditaan markkinoijalta suurta taitoa ja 
herkkyyttä. Toinen piirre on yllätyksellisyys, sillä urheilutapahtumat eivät kos-
kaan ole samanlaisia. Kolmas erityispiirteistä on samanaikainen tuotos ja kulu-
tus, jolla tarkoitetaan sitä, että katsojat samalla sekä tuottavat tunnelmaa tapah-
tumiin että kuluttavat seuran palveluita. Neljäs erityispiirre sosiaalisuus tarkoit-
taa sitä, että urheilusta nautitaan ja sitä harrastetaan yhdessä. Katsojan koke-
man nautinnon määrä riippuu muista katsojista. Viides ja viimeinen teema on 
kontrolloimattomuus, joka tarkoittaa sitä, että urheilua markkinoitaessa ei pääs-
tä vaikuttamaan tuotteen (eli esimerkiksi joukkueen) suunnitteluun tai tuotan-
toon. (Alaja 2000, 28–29.) 
 
Urheilumarkkinoinnin kontekstissa tapahtumamarkkinointi sekoitetaan usein 
sponsorointiin. Sponsorointi on molempia osapuolia hyödyttävää yhteistyötä 
yrityksen ja sponsoroinnin kohteen, esimerkiksi urheilijan, urheilujoukkueen tai 
järjestön välillä. Erkki Alajan lainaaman Kimmo Lipposen mukaan sponsorointi 
on viestintäkeino, jossa sponsoroiva taho lainaa sponsoroinnin kohteen positii-
vista mielikuvaa. Sponsorointi on erottamaton osa markkinointiviestintää. Urhei-
lusponsoroinnin määritelmä pohjautuu Lipposen määritelmään sillä erotuksella, 
että siinä korostetaan urheilusponsoroinnin parantavan urheilukohteen kilpailu-
kykyä. (Alaja 2000, 104–105.) Yksinkertaistettuna sponsorointi on sitä, että yri-
tys tukee sponsoroinnin kohdetta rahallisesti. Vastineeksi hän saa lainata spon-
soroinnin kohteen positiivista imagoa omaan markkinointiinsa ja parannettua 
sen avulla omaan yritykseensä, sen tuotteisiin ja palveluihin liittyviä mielikuvia 
sekä tunnettuutta. (Isohookana 2007, 168.) 
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4 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TULOKSET 
4.1 Tutkimusmenetelmät 
Opinnäytetyössä on käytetty kolmea erilaista tutkimusmenetelmää. Tutkimus-
menetelmät ovat valikoituneet siten, että kukin niistä edustaa eri näkökulmaa 
Rovaniemen Palloseuran markkinointiviestintään ja markkinointiviestinnän ka-
navien käyttöön. Kolmen näkökulman avulla voidaan saada luotettava, objektii-
vinen ja tasapainoinen kuva RoPSin markkinointiviestinnän kanavien käytöstä. 
 
Tutkimusmenetelmistä ensimmäinen eli kyselytutkimus edustaa yleisön ja pal-
loseuran katsojien mielipidettä ja näkemystä RoPSin markkinointiviestinnän ka-
navien käyttöön. Toinen menetelmä eli oma havainnointini edustaa minun nä-
kemystäni markkinoinnin ammattilaisena ja palloseuran markkinointiviestinnän 
kehittäjänä. Kolmas menetelmä eli Rovaniemen Palloseuran toimitusjohtajan 
Petri Jaatisen haastattelu edustaa RoPSin näkemystä ja mielipidettä. Haastatte-
lussa selvisi myös RoPSin omat tavoitteet markkinoinnille sekä se, mitä he 
odottavat markkinoinniltaan tulevaisuudessa. 
 
4.2 Kyselytutkimus 
Ensimmäinen tutkimusmenetelmä, jolla selvitin Rovaniemen Palloseuran mark-
kinointiviestinnän kanavien käyttöä ja kehityskohteita oli kyselytutkimus. Tein 
kyselytutkimuksen Webropol-työvälineellä ja tavoittelin kyselyn kohderyhmäksi 
RoPSin markkinointiviestien potentiaalisia vastaanottajia. Keräsin vastaukset 
pääasiassa internetin kautta jakamalla linkkiä kyselyyn omassa Facebook-
profiilissani, Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoiden sähköpostilistalla, Rova-
niemen Palloseuran fanien Facebook-ryhmässä, Twitter-profiilissani sekä Insta-
gram-profiilissani. Lisäksi RoPS lisäsi linkin kyselyyn virallisille Facebook-
sivuilleen. Kyselyn linkki oli auki 26.3.–8.4.2015 eli 12 päivää. Kävin myös ke-
räämässä vastauksia 4.4. ennen RoPSin peliä sekä pelin väliajalla. Kyselyyn 
vastasi yhteensä 435 henkilöä, joista 23 oli pelistä paperilomakkeella kerättyjä. 
Otanta on mielestäni tarpeeksi laaja, jotta vastauksia voidaan yleistää ja kysely 
on relevantti.  
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Kyselyn rakenne muodostui kolmesta pääosasta. Aluksi kartoitin vastaajaprofii-
lia neljällä kysymyksellä. Seuraavaksi kysyin markkinointiviestinnän kanavien 
käytön nykytilasta ja siitä, miten vastaajat haluaisivat RoPSin käyttävän markki-
nointiviestinnän kanaviaan. Lopuksi kysyin, missä asioissa Rovaniemen Pallo-
seuran markkinointia tulisi kehittää. Seuraavaksi käyn läpi kyselyn tulokset pää-
piirteittäin. Osa kyselyn tuloksista ei liity suoraan opinnäytetyöhöni, vaan ne 
ovat Rovaniemen Palloseuralle muuta käyttöä varten. (Liite 1.) 
 
 
Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli (n=435) 
 
 
Kuvio 3. Vastaajien ikä (n=435) 
 
Kyselyn vastaajista 325 eli noin 75 prosenttia oli miehiä (Kuvio 2). Miespuolisten 
vastaajien suuri määrä johtuu luultavasti siitä, että RoPSin kannattajissa on to-
dennäköisesti enemmän miehiä kuin naisia. Vastaajista miltei puolet (211 henki-
löä) oli 21–30-vuotiaita. Vastaajaprofiili painottuu selkeästi nuoriin aikuisiin, mi-
kä johtuu luultavasti kyselyn toteutustavasta. (Kuvio 3.) Kysely oli levityksessä 
opiskelijoiden sähköpostilistalla ja sosiaalisessa mediassa, joten se tavoitti 
enemmän nuoria aikuisia. Vastaajien ikäjakauma ei ole välttämättä Rovaniemen 
Palloseuran kannattajien ikäjakauman mukainen, mikä täytyy huomioida vasta-
uksien tulkinnassa.  
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Kuvio 4. Mitä kautta saat tietoa RoPSin peleistä ja muusta toiminnasta? (n=435) 
 
Seuraavissa kysymyksissä vastaajilla oli mahdollisuus valita useita vaihtoehto-
ja. Kysyttäessä mitä kautta vastaajat saavat tietoa RoPSin toiminnasta vastauk-
set painottuivat voimakkaasti kolmeen markkinointiviestinnän kanavaan. 60 
prosenttia vastaajista vastasi saavansa tietoa Facebookista, 58 prosenttia Lapin 
Kansasta ja 51 prosenttia RoPSin kotisivujen kautta. Muista nettisivuista koros-
tui erityisesti FutisForum2-sivusto, jonka jopa 57 vastaajaa mainitsi tiedonläh-
teekseen. Muita tiedon lähteitä olivat muun muassa SuomiFutis.com, Veikkauk-
sen, Veikkausliigan, Ylen nettisivut sekä eräät muut sanomalehdet. Huomatta-
vaa on myös se, että puskaradio eli suusta suuhun kulkeva tieto on viidenneksi 
suurin tiedonlähde.  (Kuvio 4.) 
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Kuvio 5. Mitä kautta haluaisit mieluiten saada tietoa RoPSin peleistä ja muusta 
toiminnasta? (n=435) 
 
Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin mieluisinta markkinointiviestinnän kana-
vaa Rovaniemen Palloseuraa koskettavan informaation vastaanottamiseen. 
Ylivoimaisesti suurin osa (63 %) vastaajista halusi saada tietoa Facebookin 
kautta. Toiseksi eniten ääniä saivat Palloseuran kotisivut (46 %). Muista vasta-
uksista esiin nousee Lapin Kansa, katumainokset, televisio, Twitter sekä Uusi 
Rovaniemi. Muu, mikä? -kohdan vastauksista esiin nousee erityisesti FutisFo-
rum2-sivusto. (Kuvio 5.)  
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Kuvio 6. Mitä kautta haluaisit mieluiten saada tietoa RoPSin peleistä ja muusta 
toiminnasta? Jaottelu vastaajien iän mukaan. (n=435) 
 
Kuvio 6 kuvaa ikäryhmien sisäistä vastausten jakautumista. Kuvaajan yläreu-
nassa näkyvät prosenttiluvut auttavat selvittämään kuinka monta prosenttia ky-
seisestä ikäryhmästä on vastannut tietyllä tavalla. Kuvio 6 myös näyttää millai-
set vastaukset olisivat olleet, jos jokaisesta ikäryhmästä olisi ollut yhtä paljon 
vastauksia. Sen vuoksi kuviossa 6 vastaukset ovat painottuneet erilailla, kuin 
kuviossa 5. Värierottottelun tarkoituksena on erottaa yli 50-vuotiaat selkeästi 
alle 50-vuotiaista, jotta vertailu olisi helpompaa. 
 
Kun vastaukset mieluisimmasta markkinointiviestinnän kanavasta jaotellaan iän 
mukaan, huomataan, että yli 50-vuotiaiden vastaukset poikkeavat joissakin 
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kohdin huomattavasti nuorempien vastauksista. Esimerkiksi RoPSin kotisivut, 
radio, televisio, tekstiviestit ja sähköpostit korostuvat yli 50-vuotiaiden vastauk-
sissa enemmän kuin nuorempien vastauksissa. Sen sijaan Instagram, Twitter, 
katumainokset sekä koulujen, kauppojen ja muiden julkisten paikkojen ilmoitus-
taulut eivät kerää suurta kannattajakuntaa yli 50-vuotiaiden keskuudesta. (Kuvio 
6.) 
 
 
Kuvio 7. Millaista tietoa haluaisit saada? (n=435) 
 
Seuraava kysymys koski vastaanotettavan tiedon laatua. Jopa 85 prosenttia 
vastaajista halusi saada tietoa tulevista Rovaniemen Palloseuran peleistä. Myös 
tietoa pelaajamuutoksista ja juttuja jo olleista peleistä sekä kuulumisista halusi 
yli puolet vastaajista. Muuta, mitä? -kohdan vastauksissa korostui erityisesti 
uutisointi pelaajien loukkaantumisista sekä kaiken tiedotuksen ja uutisoinnin 
lisääminen. (Kuvio 7.) 
 
Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys ja se kuului seuraavasti: Mitä ke-
hitettävää RoPSin markkinoinnissa on mielestäsi? Viimeiseen kysymykseen 
sain 170 vastausta. Käsittelin vastaukset niin, että etsin niistä usein toistuvia 
avainsanoja, joiden mukaan ryhmittelin vastaukset. Vastauksista 51 käsitteli 
konkreettisesti markkinointiviestinnän kanavia ja 40 vastausta käsitteli markki-
nointiviestinnän sisältöä. 34 vastausta sisälsi pyynnön kaiken näkyvyyden ja 
markkinoinnin lisäämisestä. Loput vastaukset sisälsivät kommentteja esimerkik-
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si hinnoista, junioritoiminnasta, RoPSin toiminnasta yleensä sekä fanituotteista, 
joten en käsittele niitä opinnäytetyössäni.  
 
Eniten vastauksia (30 kappaletta) tuli sosiaaliseen mediaan, sen eri palveluihin 
ja niiden käytön lisäämiseen liittyen. Vastaajat toivoivat sosiaaliseen mediaan 
erityisesti lisää aktiivisuutta ja omaa sisällöntuotantoa. Sosiaalisen median pal-
veluista Facebookin ja Twitterin käytön lisäämistä toivottiin erityisesti. Sisällölli-
sesti sosiaaliseen mediaan toivottiin enemmän pelaajien kuulumisia ja treeni-
kuulumisia sekä monipuolisempaa sisältöä. Twitteriin toivottiin useissa kom-
menteissa liveseurantaa pelien ajaksi. 
 
17 vastaajaa kommentoi ulkomainontaa ja näkymistä katukuvassa. Useat vas-
taajat huomioivat vuonna 2014 ilmestyneet ”pelipäivä”-liput positiivisesti. Ulko-
mainontaa toivottiin kuitenkin selkeästi lisää ja Rovaniemen kaupungin toivottiin 
”muuttuvan siniseksi” RoPSin kotipelipäivinä.  
 
Kolme vastaajaa kommentoi haluavansa suoramarkkinointiviestejä esimerkiksi 
sähköpostin muodossa. Suoramarkkinointiviestien toivottiin sisältävän esimer-
kiksi ”sisäpiirin tietoa tosifaneille” tai informaatiota myyntiin tulevista kausikor-
teista ja muista tuotteista. Neljässä vastauksessa toivottiin RoPSilta televisio-
mainoksia tai nettitelevisiokanavaa, jossa näkyisi myös vieraspelit sekä haastat-
teluja. Neljä vastaajaa toivoi ohjelmalehtisiin lisää informaatiota, kuten pelaaja-
esittelyjä. 
 
Yksitoista kommenttia käsitteli suoraan Palloseuran kotisivuja. Kotisivuille toi-
vottiin tiheämpää ajantasaista päivitystahtia sekä erilaista sisältöä, kuten videoi-
ta. Jopa 23 vastausta käsitteli selkeämpää, avoimempaa sekä nopeampaa tie-
dotusta joko kotisivujen tai muiden kanavien kautta. Seuran toivottiin tiedottavan 
ensimmäisenä seuraa koskevista uutisista omia kanaviaan pitkin. Tällä hetkellä 
vastaajat kokevat saavansa seuraa koskevat uutistiedot ensin muualta kuin 
seuralta itseltään. RoPSilta toivottiin myös omaa uutistuotantoa (ei ainoastaan 
samoja uutisia kuin Lapin Kansassa). Tiedotusta toivottiin parannettavan erityi-
sesti loukkaantumisten, pelaajasopimusten sekä otteluennakoiden ja -raporttien 
osalta. 
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Vastauksissa oli useita erilaisia toiveita markkinointiviestinnän sisältöön. Monis-
sa vastauksissa toivottiin haastatteluja sekä video- että tekstimuodossa. Vasta-
uksissa toivottiin myös muunlaisia videoita, kuten ”minidokumentteja” pelaajista 
tai pelimatkoista. Uuden pelaajan liittyessä joukkueeseen haluttaisiin laaja esit-
tely uudesta vahvistuksesta ja hänen taustoistaan. Useat vastaajat toivoivat 
kuulevansa enemmän pelaajien kuulumisia ja laajempia ennakoita ja raportteja 
RoPSin peleistä. 
 
4.3 Havainnointi 
Toinen tapa RoPSin markkinointiviestinnän kanavien käytön kartoittamiselle oli 
oma havainnointini. Tutkin ja analysoin RoPSin markkinointiviestinnän kanavia 
ja niiden käyttöä pyrkien asettumaan objektiiviseen asemaan. Kiinnitin erityistä 
huomiota markkinointiviestien sisältöön, näkyvyyteen sekä julkaisutiheyteen. 
Pohdin myös katsojan näkökulmasta, millaisia markkinointiviestejä haluaisin 
vastaanottaa ja millaista tietoa saada, jos seuraisin kyseistä markkinointiviestin-
nän kanavaa aktiivisesti.  
 
Pääsin tarkastelemaan Lapin Kansan arkistoa opinnäytetyötäni varten. Arkiston 
mukaan Lapin Kansa kirjoittaa lähes joka päivä jotain Palloseuraan liittyvää ja 
seuran näkyvyys alueen päälehdessä on erittäin hyvä. Edustusjoukkueen pe-
leistä kirjoitetaan hyvät raportit, ja uutisointia on edustusjoukkueen asioiden li-
säksi paljon myös juniorijoukkueiden ja naisten joukkueiden tapahtumista. 
RoPS myös mainostaa Lapin Kansassa pelejään. Esimerkiksi RoPS mainosti 
Veikkausliigan avauspeliään Lapin Kansassa kerran neljä päivää ennen ottelua 
ja vielä uudemman kerran päivää ennen ottelua. Myös muita lehtiä lukiessani 
kiinnitin huomiota RoPSista tai sen pelaajista kertoviin uutisiin. Esimerkiksi 
Veikkausliigakauden alkamisviikonloppuna ainakin Iltasanomat (Saukko 2015, 
56–57) ja Iltalehti (Laitinen 2015, 30) kirjoittivat laajat artikkelit RoPSista ja sen 
uudesta pelaajasta Moshtagh Yaghoubista.  
 
Ennen Veikkausliigan alkua RoPS mainosti myös televisiossa. Mainos tuli MTV-
kanavalta illalla, pari päivää ennen kuluvan kauden (2015) ensimmäistä peliä. 
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RoPSin Veikkausliigakauden avausottelusta näkyi myös välähdyksiä YLE TV2:n 
jalkapallokierroksella. Radiossa sen sijaan en ole kuullut mainontaa.   
 
Kävin kahtena Rovaniemen Palloseuran kotipelipäivänä (4.4.2015 Liigacup-
finaali ja 12.4.2015 Veikkausliigan avauspeli) katsomassa Rovaniemen keskus-
tassa, näkyykö RoPSin pelipäivä ulkopuolisen silmiin mitenkään. Huomasin ul-
komainoksen ainoastaan RoPSin toimiston luona olevalla valotaululla. En näh-
nyt myöskään edellisenä kesänä esillä olleita ”pelipäivä”-lippuja. Kyseisinä päi-
vinä kaupungilla parveili ihmisiä eduskuntavaaleihin liittyvien tapahtumien ja 
hyvien säiden vuoksi, joten näkyvä ulkomainonta kyseisinä päivinä olisi tuonut 
seuran kotipelejä ihmisten tietoisuuteen tehokkaasti.  
 
RoPSin nettisivut ovat ensisilmäyksellä nykyaikaisen näköiset ja ne skaalautu-
vat hyvin mobiililaitteille. Verkkokauppa on selkeä ja sieltä on helppo löytää ha-
luamansa tuotteet. Kuvat ovat uusia ja huomiota herättäviä, mutta esimerkiksi 
fanipaidoista on vain yksi kuva edestä. Uutisia on päivitetty muutaman päivän 
välein niin, että samana päivänä on tullut useampi uutinen. Osa uutisista tulee 
muutaman päivän viiveellä. Esimerkiksi RoPS pelasi Liigacupin finaalissa Ro-
vaniemellä 4.4. Pelin tuloksesta uutisoitiin kuitenkin vasta 7.4. eli kolme päivää 
myöhemmin. Tietojen myöhäinen päivittäminen antaa kotisivuista hieman huo-
limattoman kuvan.  
 
RoPSilla on Facebookissa sivu, jolla on tällä hetkellä (16.4.2015) 3382 tykkää-
jää. RoPSin Facebook-sivun päivitykset ovat pääasiassa linkkejä uutisiin ja ar-
tikkeleihin. Seura tekee myös tapahtumasivun jokaiselle kotipelilleen. Tapahtu-
masivulla on tiedot pelin ajankohdasta ja pääsylippujen hinnoista sekä mainos-
kuva. Facebookin kautta ei kuitenkaan keskustella fanien ja tykkääjien kanssa, 
vaan viestintä on pääasiassa yksisuuntaista. Facebook-käyttäjät saattavat 
kommentoida ja keskustella keskenään. (Rovaniemen Palloseura 2015c.) 
 
RoPSin Instagram-profiililla on 685 seuraajaa (16.4.2015). Profiili on päivitys-
tahdiltaan hyvin epätasainen. Viimeisen kahden viikon aikana palloseura on 
päivittänyt kuusi kuvaa Instagramiin. Sitä edellinen kuva on kahden kuukauden 
takaa ja sitä edellinen puolen vuoden takaa. Vuoden 2014 kesän aikana RoP-
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Sin Instagram-tili on ollut hyvin aktiivinen ja seuraajia huomioiva. Tahti kuitenkin 
hidastui talven ajaksi. (Rovaniemen Palloseura 2015a.) 
 
RoPSin Twitter-profiililla on 2690 seuraajaa. Profiili on luotu vuoden 2013 hel-
mikuussa, eli noin kaksi vuotta ja kaksi kuukautta sitten (tarkistettu 21.4.2015). 
RoPS on twiitannut profiilinsa kautta tänä aikana 860 kertaa, mikä on melko 
vähän verrattuna esimerkiksi Veikkausliigajoukkue HJK:n Twitter-tilin twiittien 
määrään. HJK:lla on ollut Twitter-tili noin kaksi vuotta kauemmin, mutta twiittejä 
on miltei kaksitoistakertainen määrä. Twitterinkään kautta RoPS ei ole keskus-
tellut vuorovaikutteisesti seuraajiensa kanssa, vaan twiittien sisältö on lähinnä 
uutislinkkejä. (Rovaniemen Palloseura 2015b; HJK Helsinki 2015.) RoPSin 
edustusjoukkueen päävalmentajalla Juha Malisella on oma Twitter-profiilinsa, 
jonka kautta hän twiittaa osittain myös RoPSia koskevista asioista. (Malinen 
2015.)  
 
Rovaniemen Palloseura päivittää YouTube-tililleen enimmäkseen videokoostei-
ta seuran peleistä. Seura on julkaissut YouTubessa myös joitain videoita lehdis-
tötilaisuuksistaan. Videot ovat keskimäärin alle 15 minuuttia pitkiä ja videoiden 
julkaisutahti on suunnilleen Veikkausliigan peliaikataulun mukainen. Video jul-
kaistaan yleensä parin päivän sisällä pelistä. (Rovaniemen Palloseura 2015d.) 
 
RoPSilla on Wikipediassa kattava artikkeli, joka sisältää ajantasaiset tiedot 
muun muassa edustusjoukkueen kokoonpanosta ja valmentajista sekä joukku-
een saavutuksista. Artikkelissa on avattu laajasti myös palloseuran historiaa 
sisältäen myös tietoa usean vuoden ajan 2000-luvulla velloneesta sopupeliko-
husta. Artikkeli on kuitenkin neutraali sävyltään ja negatiivisesta sopupeli-
asiasta on kerrottu asiallisesti ja RoPSin reaktiot sopupeliepäilyihin huomioiden. 
(Wikipedia 2015.)  
 
Huhtikuussa 2015 mediassa kohuttiin RoPSin uuden tähtipelaajan Moshtagh 
Yaghoubin Instagram-päivityksestä, jossa pelaaja avautui tyytymättömyydes-
tään omaan tilanteeseensa. Pelaaja poisti kuvan nopeasti ja pahoitteli sano-
misiaan Twitterissä, mutta kuva levisi internetissä nopeasti. RoPSin valmentaja 
ja puheenjohtaja kommentoivat asiaa julkisesti ja kertoivat, että asia käsitellään 
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joukkueen kesken. Valmentaja Malinen kertoi pitäneensä ”some-käytöskoulun” 
joukkueelleen. (Yle Urheilu 2015.) RoPS hoiti tilanteen hyvin ja reagoi tapahtu-
neeseen nopeasti.  
 
4.4 Haastattelu 
Kolmas tutkimusmenetelmä, jolla kartoitin RoPSin markkinointiviestinnän kana-
vien käyttöä oli Rovaniemen Palloseuran toimitusjohtajan Petri Jaatisen haas-
tattelu. Haastattelu oli muodoltaan puolistrukturoitu eli teemahaastattelu ja toi-
mitin haastattelukysymysrungon Jaatiselle etukäteen. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 
75.) Haastattelun tarkoituksena oli saada selville seuran tavoitteita markkinointi-
viestinnän suhteen ja selvittää miten he kokevat oman markkinointiviestintänsä. 
Halusin myös varmistaa, onko joitakin markkinointitoimenpiteitä jäänyt huomiot-
ta omassa havainnoinnissani ja kyselyssä. (Liite 2.) Haastattelu kesti noin puoli 
tuntia. 
 
Petri Jaatisen mukaan RoPS mainostaa pelitapahtumiaan useilla eri markki-
nointiviestinnän kanavilla. Lapin Kansassa on mainos muutamaa päivää ennen 
peliä ja Facebookiin luodaan ottelulle tapahtumasivu samaan mainokseen poh-
jautuen. Mainos julkaistaan myös RoPSin Facebook-sivulla. Lisäksi tulevasta 
pelistä kerrotaan palloseuran kotisivuilla. Uutena markkinointiviestinnän kana-
vana on tälle kaudelle otettu televisio, jossa pyörii toistaiseksi mainos muuta-
mana päivänä ennen peliä. RoPS ei hyödynnä radiota mitenkään mainonnas-
saan tällä hetkellä, mutta radiomainontaa on kokeiltu aiemmin. Ulkomainonta 
tapahtuu tällä hetkellä RoPSin omalla valotaululla tai yhteistyökumppaneiden, 
kuten Prisman valotaululla. (Jaatinen 2015.)  
 
Peliin liittyvää markkinointia tapahtuu myös Twitterissä ja Instagramissa. Twitte-
rin ja Instagramin päivittämistä palloseura ei hallitse suoraan, vaan mainonta 
tapahtuu pääasiassa valmentajan ja pelaajien henkilökohtaisten profiilien kaut-
ta. Jaatisen mukaan Instagram ja Twitter ovat epävirallisia viestintäkanavia fa-
neja varten, eikä niitä lueta kuuluviksi RoPSin viralliseen markkinointiin ja mai-
nontaan, vaikka seuralla niissä omat profiilit onkin. Vuonna 2014 RoPS järjesti 
Instagram-profiilissaan ”pääsylipun metsästys”-kilpailun, jossa seuraajien täytyi 
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kuvan perusteella päätellä pääsylipun sijainti. Pääsylipun ensimmäisenä löytä-
nyt sai pitää lipun. Lippuja oli piilotettuna ympäri kaupunkia esimerkiksi yhteis-
työkumppaneiden tiloihin. (Jaatinen 2015.)  
 
Seuralla on markkinointivastaava, joka välittää medialle tiedotteita. Tiedotteiden 
avulla RoPS pyrkii saamaan mediaa julkaisemaan seuraa koskevia uutisia ja 
sen kautta saamaan näkyvyyttä. Facebookin päivitys on annettu tiettyjen henki-
löiden vastuulle ja he päivittävät RoPSin Facebook-profiileja joko seuran johdon 
pyynnöstä tai tapahtumien mukaan. Erillistä ohjeistusta Facebookin päivittämi-
seen ei ollut annettu haastattelun aikaan, vaan siihen oli muodostunut käytäntö, 
joka ohjasi päivittämistä. Instagramin ja Twitterin kohdalla ei ohjetta ollut, mutta 
ei myöskään muodostunutta käytäntöä, joka ohjaisi päivittämistä. Jaatisella ei 
ollut haastattelun aikaan tietoa siitä, kuka päivittää Instagramia, Twitteriä tai 
seuran Wikipedia-sivua. (Jaatinen 2015.) 
 
Rovaniemen Palloseura ei tehnyt sähköistä suoramarkkinointia missään muo-
dossa haastattelun aikaan. Heillä ei ollut vielä asiakasrekisteriä, mutta sen ke-
rääminen oli aloitettu kauden 2015 kausikortin ostaneista. Sähköpostilistaa ei 
käytetty vielä mitenkään, eikä sitä ollut suunniteltu. Seuran markkinoinnissa ei 
ollut myöskään ajateltu mobiililaitteita erityisesti. Esimerkiksi lipunmyyntisovel-
lusta ei ollut otettu käyttöön, sillä RoPS halusi odottaa Veikkausliigan yhteistä 
lipunmyyntisovellusta. (Jaatinen 2015.) 
 
Palloseura ei ollut haastattelun aikaan saanut ulkomainoksiaan käyttöön kau-
delle 2015. Edellisvuonna käytössä olleille pelipäivä-lipuille ei ollut saatu katsot-
tua vielä paikkoja kiireiden vuoksi. Haastatteluhetkellä ulkomainoksista oli käy-
tössä vain valotaulut. Muita ulkomainoksia ei ollut suunniteltu. Jaatisen mukaan 
olisi kuitenkin tavoiteltavaa ”saada kaupunki siniseksi” pelipäivänä. (Jaatinen 
2015.) 
 
Markkinoinnin tavoitteena on yleisön tietoisuuden kasvattaminen ja ottelutapah-
tumien yleisömäärän kasvattaminen. Alkukauden haasteena on katsomon re-
montti, minkä vuoksi Keskuskentälle mahtuu vain 1200 katsojaa alkukauden 
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aikana. Uusi katsomo valmistuu heinäkuussa, mutta toiveissa on saada osa 
katsomosta käyttöön jo juhannuksen jälkeen. (Jaatinen 2015.) 
 
Jaatinen koki haasteeksi myös markkinoinnin vaikean mitattavuuden. Hän ei 
myöskään osannut arvioida RoPSin markkinoinnin riittävyyttä, sillä ”aina voisi 
parantaa”. RoPS on erittäin tyytyväinen reilu vuosi sitten (syksy 2013–kevät 
2014) uusittuihin kotisivuihin ja verkkokauppaan. Jaatinen mainitsi palloseuran 
kehityskohteiksi sosiaalisen median kanavien kuten Facebookin, Instagramin, 
Twitterin ja foorumien hyödyntämisen. Niiden käyttöä ei kuitenkaan ollut suunni-
teltu vielä, sillä se vaatii aikaa ja sopivan vastuuhenkilön löytämisen. Toiseksi 
kehityskohdaksi Jaatinen mainitsi tiedottamisen kehittämisen, vaikka RoPS oli-
kin parantanut tiedotustaan huomattavasti aiemmasta. (Jaatinen 2015.) 
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5 KEHITYSEHDOTUKSET ROVANIEMEN PALLOSEURALLE 
5.1 Lähiaikoina toteutettavat toimenpiteet 
Jaottelin kehitysehdotukseni sen mukaan, millaisella aikajänteellä ne olisivat 
mahdollista toteuttaa. Lähiaikoina toteutettavat toimenpide-ehdotukset ovat 
mahdollisia toteuttaa kuluvan kauden aikana tai vuoden sisään. Pidemmän ai-
kavälin toimenpide-ehdotukset eivät ole mahdollisia tai realistisia toteutettavaksi 
vuoden aikana, koska ne vaatisivat niiden perusteellisen valmistelun ja suunnit-
telun vuoksi pidemmän ajan. Määrittelin pidemmän aikavälin toimenpiteiden 
toteutusajaksi yhdestä kolmeen vuotta. 
 
Lapin Kansa on kyselyni mukaan tällä hetkellä toiseksi tärkein markkinointivies-
tinnän kanava Rovaniemen Palloseuralle. Kyselyyni vastanneista yli kolmasosa 
haluaa myös tulevaisuudessa saada markkinointiviestintää Lapin Kansan väli-
tyksellä. Nuoren vastaajaprofiilin vuoksi uskon todellisen prosentin olevan vielä-
kin korkeampi, joten RoPSin kannattaa jatkaa mainostamista ja hyvää yhteis-
työtä Lapin Kansan kanssa myös tulevaisuudessa. Mielestäni RoPSin kannat-
taisi kuitenkin mainostaa myös pelipäivinä, sillä ihmiset lukevat usein lehden 
aamuisin päättäessään päivän menojaan. Muistutus rovaniemeläisen pääsarja-
tason jalkapallojoukkueen ottelusta voisi saada yhä useamman henkilön lähte-
mään katsomaan peliä paikan päälle. 
 
RoPS on aloittanut televisiomainonnan, mikä on mielestäni hyvä asia. Televi-
siomainonta on tehokas mainonnan muoto, ja oikeaan aikaan ja paikkaan sijoi-
tettu mainos tavoittaa paljon katsojia (MTV Spotti 2014b; MTV Spotti 2015). Täl-
lä hetkellä palloseura ei mainosta radiossa. Radion avulla se voisi kuitenkin ta-
voittaa paljon potentiaalisia katsojia Rovaniemeltä ja sen lähialueilta. Kuitenkin 
jos seura haluaa jättää jonkun markkinointiviestinnän kanavan pois, on radio 
mielestäni oikea vaihtoehto, koska palloseura on aiemmin kokeillut radiomai-
nontaa, mutta päättänyt luopua siitä. 
 
Sekä kyselyssä että omassa havainnoinnissani ja myös Petri Jaatisen haastat-
telussa nousi esille ulkomainonnan lisäämisen tarve. RoPSin tulisi saada mah-
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dollisimman nopeasti hyvin kaudella 2014 toimineet pelipäivä-liput käyttöön 
myös kaudelle 2015. Palloseura voisi mainostaa myös muillakin tavoin julkisilla 
paikoilla. Esimerkiksi kauppoihin ja oppilaitoksiin voisi viedä julisteen, jossa olisi 
huomiota herättävä kuva ja seuraavan kotipelin aika, vastustaja sekä lippujen 
hintatiedot. Näin seura voisi mainostaa tulevia otteluitansa myös sellaiselle po-
tentiaaliselle katsojakunnalle, joka ei välttämättä aktiivisesti itse etsi tietoa RoP-
Sin peleistä. Rovaniemen keskustan alueella on myös paljon hyviä mainospaik-
koja, joiden hyödyntämistä kannattaisi harkita. Eräs kyselyni vastaaja ehdotti 
RoPSin logon rappaamista uuden katsomon seinään ”Keski-Euroopan tyyliin”. 
 
Kotisivut ovat melkeinpä ainoa verkkopalvelu, jonka sisällön ja ominaisuudet 
organisaatio voi päättää kokonaan itse. Sen vuoksi yrityksen kannattaa panos-
taa kotisivuunsa ja näyttää brändinsä siellä juuri sellaisena kuin he sen itse nä-
kevät. (Kalliola 2009, 177.) RoPSin tulisikin pitää huolta, että sen kotisivut ovat 
moitteettomassa kunnossa ja siellä oleva tieto on tuoretta sekä ajantasaista. 
Esimerkiksi pelien tulokset tulisi päivittää kotisivuille mahdollisimman nopeasti 
pelin jälkeen, viimeistään vuorokauden kuluessa pelistä.  
 
Uutisointia ja tiedotusta tulisi lisätä ja sen avoimuuteen ja nopeuteen pitäisi pa-
nostaa. Kyselyssäni useat vastaajat kertoivat toivovansa, että kuulisivat esimer-
kiksi pelaajien loukkaantumisista tai taloustilanteiden muutoksista suoraan Ro-
vaniemen Palloseuralta, eivätkä ulkopuolisilta toimijoilta. Tiedotuksen tarpeen 
voi huomata myös siitä, että yksi suurimmista tiedonlähteistä on kyselyni mu-
kaan puskaradio eli suusta suuhun kulkeva tieto – ei siis RoPSilta suoraan pe-
räisin oleva tieto. 
 
RoPSin uusi verkkokauppa vaikuttaa toimivalta, mutta lisäisin verkkokauppaan 
enemmän kuvia tuotteista. Esimerkiksi paidoista pitäisi olla kuva sekä edestä 
että takaa ja mahdollisesti myös niin, ettei se ole kenenkään päällä kuvassa. 
Fanipipoista ja muista fanituotteista voisi olla kuvat sekä ihmisen päällä, että 
lähempiä kuvia yksityiskohdista. Tällä tavoin vaatteitaan esittelevät monet tun-
netut vaateliikkeiden verkkokaupat, kuten H&M (H&M 2015). Monipuolisten ku-
vien avulla kuluttaja saa todenmukaisen kuvan tuotteesta myös verkkokaupan 
välityksellä. 
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RoPSin Facebookin päivittäminen on tällä hetkellä hyvin kaavamaista ja toistu-
vaa. Mielestäni seuran Facebook-sivu kaipaisi elävöittämistä ja sellaista voisi 
olla oman sisällön tuottaminen Facebookiin pelkkien linkkien päivittämisen sijas-
ta. Esimerkiksi eräs kyselyni vastaajista ehdotti, että ”[Moshtagh] Yaghoubia 
olisi voinut hehkuttaa kunnolla yksinkertaisen linkin sijaan”. Facebookin kautta 
RoPS voisi myös tiedottaa nopeasti akuuteista asioista, jos kotisivujen päivittä-
miselle ei ole heti aikaa. Facebook on erinomainen kanava ihmisten kanssa 
käytävään keskusteluun, ja RoPSin tulisikin mielestäni pyrkiä herättämään kes-
kustelua sekä RoPSin Facebook-sivua käyttävien henkilöiden kesken että näi-
den henkilöiden ja RoPSin välillä. Keskustelu paitsi tekee RoPSin Facebook-
sivusta mielenkiintoisemman, myös aktivoi ihmisiä osallistumaan.  
 
Kehittäisin myös RoPSin tapahtumasivuja. Tällä hetkellä ne sisältävät tiedot 
ottelun ajasta ja vastustajasta sekä saman mainoskuvan, joka löytyy Lapin 
Kansasta ja RoPSin Facebook-sivulta. Tapahtumasivun voisi perustaa jo ai-
emmin kuin paria päivää ennen ottelua. Lisäksi sinne voisi päivittää esimerkiksi 
otteluennakoita, videoita treeneistä ja tunnelmaa nostattavia tekstejä sekä ku-
via.  
 
Eräs kyselyni vastaaja kuvasi RoPSin Twitter-tiliä seuraavasti: ”Seuralla on 
Twitter-tili, jota säästellään, ettei [se] vaan kuluisi.” Jaatisen mukaan RoPSilla ei 
tällä hetkellä ole resursseja aktiiviseen ja säännölliseen Twitterin päivittämi-
seen, mutta seuran kannattaisi mielestäni aktivoitua esimerkiksi otteluiden Twit-
ter-seurannalla, jota usea kyselyvastaaja toivoi. Aktiivinen Twitter-seuranta akti-
voi myös seuraajia seuraamaan peliä ja mahdollisesti osallistumaan keskuste-
luun. Twitterin kautta olisi myös helppo ja nopea päivittää esimerkiksi pelaajien 
loukkaantumisiin tai muihin akuutteihin asioihin liittyviä tietoja, jos kotisivujen 
päivittäminen ei onnistu juuri silloin. 
 
Instagramia pidetään hyvin henkilökohtaisena sosiaalisen median kanavana. 
Instagram-seuraajat odottavat usein pääsevänsä sisäpiiriin ja näkemään kulis-
sien taakse. (Kuulu 2014a.) Esimerkki ihmisten päästämisestä RoPSin sisäpii-
riin voisi olla vaikka Instagram-tilin päivittämisen vuorottelu eri RoPSin eri toimi-
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joiden välillä. Mielestäni Instagramissa voisi esiintyä myös muutakin kuin pelk-
kään edustusjoukkueeseen liittyvää materiaalia, sillä kyselyssäni toivottiin myös 
muidenkin kuin edustusjoukkueen esilläoloa. RoPSin tiliä hallinnoiva henkilö 
voisi päivittää kuvia omasta näkökulmastaan ja esitellä ihmisille ropsilaisen 
elämän eri muotoja. Instagram-tilin päivittäjän vaihduttua uusi päivittäjä voisi 
julkaista kuvan itsestään ja kertoa kuka on ja mitä hän tekee RoPSissa. 
 
Myös esimerkiksi kilpailut, joihin Instagram-käyttäjät osallistuvat jakamalla ku-
van omassa profiilissaan ja laittamalla kuvan yhteyteen tietyn hashtagin, tuovat 
hyvää näkyvyyttä ja sen myötä lisää seuraajia. Houkuttelemalla käyttäjiä jaka-
maan kuvia yrityksen tuotteista ja jakamalla kuvia seuraajiensa kuvista, yritys 
vahvistaa suhdettaan seuraajiinsa. (Kuulu 2014a.) RoPSin kannattaisi mieles-
täni järjestää Instagramissa kilpailuja, joissa voisi voittaa esimerkiksi pääsylipun 
seuran peliin, fanituotteen tai ilmaisen illan RoPSin uusilla saunatiloilla.  
 
Esimerkiksi RoPSin Instagram-tilin saunailtakilpailu voisi olla seuraavanlainen: 
RoPS jakaisi kuvan uusista saunatiloistaan Instagramissa. Kuvassa (ei kuva-
tekstissä) lukisi teksti: ”Tykkää kuvasta ja tägää viisi RoPSin saunaan mukanasi 
lähtevää kaveria kommenttikenttään.” Kuvatekstissä tulisi lukea: ”Osallistu ar-
vontaan ja voita saunailta RoPSin uusissa saunatiloissa. Osallistut arvontaan 
näin: 1. TYKKÄÄ kuvasta 2. TÄGÄÄ viisi Instagram-kaveriasi kuvaan ja pyydä 
heitä seuraamaan RoPSin Instagram-profiilia. Voittaja julkaistaan XX.XX.2015. 
Onnea matkaan!” Toinen esimerkki mielestäni hyvästä Instagram-mainonnasta 
RoPSin viime vuonna toteuttama ”pääsylipun metsästys”. Tämän tyyppisiä kil-
pailuja voisi siis järjestää myös tulevaisuudessa. 
 
Videot, joita RoPS tällä hetkellä julkaisee, ovat lähinnä koosteita otteluista. Vi-
deot ovat kuitenkin erinomainen tapa välittää tunnelmia ja nostattaa katsojien 
mielenkiintoa. Esimerkiksi RoPS voisi julkaista muutaman minuutin pituisia pe-
liennakkovideoita, jotka voisivat sisältää esimerkiksi nopean kertauksen joukku-
eiden edellisestä kohtaamisesta, tilannekatsauksen RoPSin pelaajatilanteeseen 
sekä valmentajan ja joukkueen haastatteluja ja tunnelmia. Myös lyhyet tunnel-
mavideot esimerkiksi pelimatkoilta tai pukukopista juuri ennen peliä kiinnostaisi-
vat katsojia varmasti. Videoita voisi julkaista palloseuran YouTube-kanavalla tai 
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upotettuna kotisivuille tai Facebookiin. Myös Instagramissa on mahdollista jul-
kaista lyhyitä videoita. 
 
Sosiaalisen median ja muiden digitaalisten markkinointiviestinnän kanavien käy-
tön lisääminen vastaisi myös RoPSin toimitusjohtajan Petri Jaatisen ilmaise-
maan ongelmaan markkinoinnin mitattavuudesta. Erityisesti internetissä tapah-
tuva markkinointi on helposti mitattavissa esimerkiksi klikkimäärän, kattavuuden 
(julkaisun nähneiden henkilöiden määrän) ja jakomäärän muodossa. Näiden 
tunnuslukujen perusteella markkinoijan on helppo seurata millaiset julkaisut 
menestyvät ja millaista sisältöä ihmiset haluavat vastaanottaa, minkä avulla 
puolestaan voi kehittää omaa markkinointia oikeaan suuntaan. 
 
RoPSin tähtipelaaja Moshtagh Yaghoubin kommentit Instagramissa aiheuttivat 
kohua mediassa huhtikuussa 2015 (Yle Urheilu 2015). Mielestäni tällaiset tilan-
teet voitaisiin ennaltaehkäistä tekemällä kattava opas sosiaalisen median käyt-
töön ja julkisuuden käsittelyyn. Opas voisi sisältää ohjeita siitä, mitä seura odot-
taa julkisesti RoPSiin sitoutuneen henkilön käyttäytymiseltä sosiaalisessa medi-
assa. Opas ei saa rajoittaa henkilöiden sananvapautta, mutta sen avulla seura 
voisi pyrkiä hallitsemaan julkisuuskuvaansa. Opas voisi myös sisältää selkeät 
ohjeet siitä, mitä palloseura odottaa sen sosiaalisen median profiileja ylläpitävil-
tä henkilöiltä ja ohjeet siitä, mitä sen profiileissa halutaan julkaistavan. Oppaan 
laatimisen jälkeen se tulisi käydä läpi RoPSin nimissä sosiaalisessa mediassa 
vaikuttavien henkilöiden kesken. 
 
5.2 Myöhemmin tehtävät toimenpiteet 
Rovaniemen Palloseura on aloittanut sähköpostilistan kokoamisen kausikortin 
ostajista. Mielestäni seuran kotisivuille voisi lisätä kohdan, josta kuka tahansa 
voisi liittyä sähköpostilistalle myös ostamatta mitään. Sähköpostilistan kokoami-
nen vie aikaa, joten sen käyttöönotto venyy ainakin seuraavaan kauteen. Säh-
köpostiosoitteen pyytämisen yhteydessä olisi hyvä ilmoittaa, millaista sisältöä 
sähköpostilla aiotaan lähettää. Sen vuoksi RoPSin pitäisi aloittaa sähköpostilis-
tan hyödyntämisen suunnittelu. Sähköpostilla voisi ainakin tarjota aiemmin kau-
sikortin tai muun tuotteen ostaneelle asiakkaalle uusia tuotteita tai seuraavan 
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kauden kausikorttia heti niiden tullessa myyntiin. Sähköpostilistan asiakkaat 
odottavat usein saavansa erityisetuja, joten esimerkiksi alennuskoodit aiemmin 
RoPSin tuotteita ostaneille toimisivat sähköpostin välityksellä hyvin. Sähköpos-
tin kautta voisi myös lähettää ”fanikirjeitä” tai seuraa koskevia uutiskoosteita. 
 
RoPS voisi kerätä kannattajiensa puhelinnumeroita samalla, kun se kerää säh-
köpostiosoitteita. Puhelinnumeroita voitaisiin käyttää esimerkiksi siten, että 
RoPS lähettäisi tekstiviestimuistutuksen lähestyvästä kotipelistä. Tekstiviestien 
välityksellä voisi myös lähettää linkkejä RoPSin ajankohtaisiin uutisiin ja tapah-
tumiin. Myös mobiilisovellus WhatsAppin käyttöä suoramarkkinoinnissa voi har-
kita. Esimerkiksi KHL-seura Helsingin Jokerit lanseerasi keväällä 2015 What-
sApp-palvelun käytön (Jokerit 2015). WhatsApp- tai tekstiviestejä vastaanottava 
henkilö voisi saada myös erikoistarjouksia, kuten alennuksia pääsylipuista tai 
nettikaupan tuotteista. 
 
Rovaniemen Palloseura voisi harkita esimerkiksi edustusjoukkueen blogin pe-
rustamista. Blogia voisi pitää joko yksi pelaaja tai valmentaja tai mahdollisesti 
ryhmä bloggaamisesta kiinnostuneita pelaajia. Blogi voisi olla myös jonkun 
joukkueen lähellä olevan henkilön ylläpitämä. Blogin sisältö voisi olla pääasias-
sa ropsilaista elämää mutta blogi voisi sisältää myös tiedotusluontoisia kirjoituk-
sia. Yksi mahdollisuus olisi palkata joku jo suosittu bloggaaja osallistumaan 
RoPSin tapahtumiin ja pyytää häntä kirjoittamaan tapahtumista myöhemmin 
blogissaan.  
 
RoPSin tulisi harkita myös erilaisten foorumien hyödyntämistä markkinoinnissa. 
Kyselyssä nousi voimakkaasti esiin FutisForum2-niminen jalkapallofoorumi, 
jonka useat vastaajat mainitsivat sekä tärkeäksi tämän hetkiseksi tiedonhankin-
nan väyläkseen että mieluisimmaksi kanavaksi tiedon saamiseen myös tulevai-
suudessa. FutisForum2 on erittäin suosittu suomalainen jalkapallosivusto, kos-
ka sillä on yli 50 000 rekisteröitynyttä käyttäjää (FutisForum2 2015). Suuren 
käyttäjämäärän vuoksi FutisForum2:n käyttömahdollisuuksia markkinoinnissa 
tulisikin selvittää vielä lisää.  
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Jos haluaa menestyä ja olla kiinnostava Twitterissä, täytyy twiitata aktiivisesti 
vetovoimaisia ja mielenkiintoisia twiittejä (Seppälä 2011). Petri Jaatisen mukaan 
RoPSin tapauksessa Twitterin aktiivisempi ja jatkuva käyttö ei ole vielä mahdol-
lista. RoPSin pitäisi kuitenkin alkaa valmistautua aktiivisempaan Twitterin käyt-
töön, esimerkiksi valitsemalla sopiva henkilö seuran sisältä tai ulkopuolelta pal-
loseuran Twitter-profiilin päivittäjäksi. Twitterin kautta RoPS voisi aktivoitua kes-
kustelijana. Esimerkki mielenkiintoisesta ja viraalista Twitterin käytöstä urheilu-
joukkueelta on TUTOn ja KooKoon välinen sanailu, joka käytiin sekä ennen että 
jälkeen 25.3.2015 pelattua Mestis-välierää, jonka TUTO voitti. TUTO Hockeyn 
nokkela vastaus levisi laajasti sosiaalisessa mediassa. (Kuvio 8.) 
 
  
Kuvio 8. Kuvakaappaus Twitteristä (TUTO Hockey 2015).  
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6 POHDINTA 
Olen oppinut opinnäytetyössäni jäsentelemään asioita ja hallitsemaan suuria 
informaatiomääriä. Erityisen opettavaiseksi koin sen, että minun täytyi pohtia 
asioita useista eri näkökulmista ja pyrkiä asettumaan objektiiviseen asemaan. 
Opinnäytetyöni on melko pitkä ja sisältää paljon asiaa, mutta en halunnut jättää 
mitään osioita pois. Jos olisin jättänyt jonkun käsittelemäni osion pois, olisin 
kokenut opinnäytetyöni olevan suppea ja jättävän osan asioista huomiotta. 
 
Mielestäni onnistuin opinnäytetyössäni saavuttamaan alussa asettamani tavoit-
teet. Onnistuin kartoittamaan perusteellisesti Rovaniemen Palloseuran markki-
nointiviestinnän kanavien käyttöä ja laadin mielestäni relevantit kehitysehdotuk-
set markkinointiviestinnän kanavien käyttöön. Kehitysehdotukseni antavat Ro-
vaniemen Palloseuralle eväät tulla lähemmäksi kannattajiaan sekä eväät vuoro-
vaikutuksen lisäämiseen kannattajien kanssa ja kannattajien välille. Useat kehi-
tysehdotuksistani peilautuivat suoraan kyselystä saamiini tuloksiin ja vastaajien 
esittämiin toiveisiin. Kehitysehdotuksieni käyttöönoton myötä Rovaniemen Pal-
loseuran markkinointiviestintä olisi asiakaslähtöisempää ja palvelisi paremmin 
asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksiä. Myös aktivoivat menetelmät sosiaalisessa 
mediassa sitouttavat seuraajia, kannattajia ja katsojia palloseuran toimintaan 
entistä paremmin. 
 
Yksi tavoitteistani oli tehostaa markkinointiviestinnän kanavien käyttöä. Pyrin 
kehitysehdotuksissani huomioimaan markkinointiviestinnän kanavien erityispiir-
teet ja muokkaamalla toimintatapoja kunkin markkinointiviestinnän kanavan 
mukaiseksi viestintä tehostuu ja viesti kulkee paremmin perille. Sosiaalisen me-
dian käytön lisäämisen myötä myös markkinointiviestintä lisääntyy, mutta sen 
kustannusten ei tarvitse lisääntyä samassa suhteessa. Tämä tarkoittaa sitä, että 
markkinointiviestintä tehostuu myös taloudellisesti.  
 
Kehitysehdotuksissani pyrin antamaan realistisia toimintaehdotuksia. Halutes-
saan toimeksiantajani voi kehittää markkinointiviestinnän kanaviensa käyttöä 
yksi viestintäkanava kerrallaan, sillä antamieni kehitysehdotusten toimivuus ei 
ole riippuvainen muiden kehitysehdotusten toteuttamisesta. 
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Onnistuin pysymään objektiivisena ja valitsemani kolme tutkimusmenetelmää 
täydensivät toisiaan. Esimerkiksi omalla havainnoinnillani en pystynyt tarkaste-
lemaan Rovaniemen Palloseuran ja sen kannattajien välistä suoramarkkinointi-
viestintää. Kuitenkin haastattelemalla RoPSin toimitusjohtajaa ja tekemällä ky-
selytutkimuksen, sain kaksi hyvää näkökulmaa suoramarkkinointiin sekä mie-
lestäni luotettavan kuvan suoramarkkinoinnin nykytilasta.  
 
Tutkimuksen pätevyydellä eli validiteetilla tarkoitetaan sitä, miten tutkimus ku-
vaa tutkimuksen kohteena olevaa ilmiötä. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa 
tutkimuksen tai mittauksen tarkkuutta. (Ronkainen ym. 2011, 129–130.) Tarkas-
teltaessa tämän tutkimuksen luotettavuutta voidaan todeta, että tutkimus antaa 
todenmukaisen ja luotettavan kuvan Rovaniemen Palloseuran tämän hetkisestä 
markkinointiviestinnän kanavien käytöstä. Erityisen luotettavan tästä tutkimuk-
sesta tekee kolmen näkökulman hyödyntäminen yhtä asiaa tutkittaessa.  
 
Sain kyselytutkimukseeni 435 vastausta, mihin olen erittäin tyytyväinen. Tavoit-
telin aluksi kahtasataa vastaajaa, minkä ajattelin olevan tarpeeksi, jotta voisin 
yleistää vastauksia. Saavuttamani vastaajamäärä ylsi kuitenkin reilusti tavoit-
teeni yli. Kyselytutkimukseni vastaajaprofiili painottui nuoriin miehiin. Huomioin 
vastaajaprofiilin vinouman kehitysehdotuksissani. Uskon vanhemman väestön 
olevan helpommin tavoitettavissa perinteisten markkinointiviestinnän kanavien 
kautta, joten käsittelin niitä kehitysehdotuksissa laajemmin kuin kysely olisi an-
tanut aihetta. Totesin, että kysely ei ole täysin validi, sillä en saavuttanut kysely-
tutkimuksellani Rovaniemen Palloseuran kannattajakuntaa täysin sen olemassa 
olevalla profiilillaan. Tästä johtuen vastaukset olisivat voineet painottua hieman 
erilailla, jos kysely olisi toteutettu esimerkiksi kokonaan paperisena RoPSin ot-
teluiden tauoilla. Vastaajaprofiilin vinouman huomioiminen vastausten tulkin-
nassa kuitenkin lisää tutkimuksen luotettavuutta. 
 
Aiheeseeni liittyvää jatkotutkimusta voisi tehdä esimerkiksi tiettyyn markkinointi-
viestinnän kanavaan keskittyen, jolloin olisi mahdollista ottaa paremmin huomi-
oon kaikki siihen liittyvät asiat. Rovaniemen Palloseuran markkinointiin ja mark-
kinointiviestintään liittyen jatkokehitystä voisi tehdä esimerkiksi fanituotteiden 
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markkinoinnista, foorumien käyttömahdollisuuksista markkinoinnissa, otteluta-
pahtumien kehittämisestä sekä maakunnan ja Rovaniemen ulkopuolisten aluei-
den huomioimisesta markkinoinnissa. 
 
Kaikkinensa opinnäytetyöni tarjosi minulle näkökulmia markkinointiviestinnän 
kanavien käyttöön ja niiden kehittämiseen. Hahmotin perinteisten ja digitaalisten 
markkinointiviestinnän kanavien luonteet ja nykytrendit. Lisäksi uskon opinnäy-
tetyöni ja sen tulosten hyödyttävän myös toimeksiantajaani heidän toivomallaan 
laajuudella.  
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Liite 1. Kyselylomake 
 
1. Sukupuoli? * 
   Nainen 
 
   Mies 
 
 
 
 
 
2. Ikä? * 
   alle 20v 
 
   21-30v 
 
   31-40v 
 
   41-50v 
 
   51-60v 
 
   yli 60v 
 
 
 
 
 
 
3. Asuinpaikka? * 
   Rovaniemen keskustan alue 
 
   2-5km Rovaniemen keskustaan 
 
   6-10km Rovaniemen keskustaan 
 
   11-15km Rovaniemen keskustaan 
 
   16-25km Rovaniemen keskustaan 
 
   yli 26km Rovaniemen keskustaan 
 
 
 
 
 
4. Kuinka usein yleensä käyt Rovaniemen Palloseuran (RoPS) kotipe-
leissä? * 
   En koskaan 
 
   1-3 kertaa kaudessa 
 
   4-6 kertaa kaudessa 
 
   7-12 kertaa kaudessa 
 
   yli 13 kertaa kaudessa 
 
 
 
 
 
 
5. Mitä kautta saat tietoa RoPSin peleistä ja muusta toiminnas-
ta?* 
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 Lapin Kansa 
 
 Uusi Rovaniemi 
 
 Facebook 
 
 Instagram 
 
 Twitter 
 
 Teksti-tv 
 
 Radio 
 
 Puskaradio 
 
 Katumainokset 
 
 RoPSin nettisivut 
 
 
Muut nettisivut, mitkä? 
________________________________ 
 
 
Muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
6. Mitä kautta haluaisit mieluiten saada tietoa RoPSin peleistä ja muusta toi-
minnasta? * 
 Lapin Kansa 
 
 Uusi Rovaniemi 
 
 Facebook 
 
 Instagram 
 
 Twitter 
 
 RoPSin nettisivut 
 
 Teksti-tv 
 
 Televisio 
 
 Radio 
 
 Tekstiviesti 
 
 Sähköposti 
 
 Katumainokset 
 
 Koulun/kaupan/tms. ilmoitustaulu 
 
 
Muu, mikä? 
________________________________ 
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7. Millaista tietoa haluaisit saada? * 
 Tietoa tulevista peleistä 
 
 Juttuja olleista peleistä 
 
 Tietoa pelaajamuutoksista 
 
 Tietoa erityistapahtumista, kuten arvonnoista, pelaajatapaami-sista jne. 
 
 Juttuja treeneistä ja kuulumisista 
 
 Yleistietoa seuran historiasta 
 
 
Muuta, mitä? 
________________________________ 
 
 
 
 
   
 
8. Mitä kehitettävää RoPSin markkinoinnissa on mielestäsi? 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________ 
500 merkkiä jäljellä 
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Liite 2. Haastattelukysymykset 
Mitä konkreettisia markkinointitoimenpiteitä teette? Miten mainostatte tulevia 
pelejä? (Mitä markkinointiviestinnän kanavia käyttäen/Miten käytätte niitä?) 
Oletteko keränneet sähköpostilistaa faneistanne/asiakkaistanne? Miten hyö-
dynnätte sähköpostilistaa? 
Onko teillä sosiaalisen median päivittäminen jonkun henkilön vastuulla? Onko 
hänelle ohjeistettu millaisia päivityksiä tulisi tehdä ja milloin? Jos on, niin minkä-
laiset ohjeistukset? 
Onko kotisivujenne päivittäminen ja ajan tasalla pitäminen jonkun henkilön vas-
tuulla? Löytyykö kotisivuiltanne mielestänne kaikki tarvittava? 
Miten hyödynnätte Instagramia markkinoinnissanne? 
Mainostatteko lehdissä? Jos, niin missä lehdissä? 
Hyödynnättekö televisiota markkinoinnissanne? Entä radiota? 
Millaisia ulkomainoksia hyödynnätte markkinoinnissanne? (myös julkisilla pai-
koilla tai liikennevälineissä olevat mainokset ovat ulkomainoksia) 
Oletteko päivittäneet itse Wikipedia-artikkelinne sisältöä? 
Oletteko ajatelleet mobiilin hyödyntämistä markkinoinnissanne? 
Mitkä ovat tavoitteenne markkinoinnin suhteen? 
Miten koette oman mainontanne ja markkinointinne? Onko se mielestänne riit-
tävää? 
Millä markkinointiviestinnän alueella RoPSilla on mielestäsi eniten kehitettävää? 
Miksi? 
 
 
 
 
